Influencer as a new form of work: Instagram analysis by Maroević, Dora
  
UNIVERZA V LJUBLJANI 
FAKULTETA ZA DRUŽBENE VEDE 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Dora Maroević 
 
 
Vplivnež kot nova oblika dela: 
analiza Instagrama 
 
 
 
Diplomsko delo 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ljubljana, 2019 
  
UNIVERZA V LJUBLJANI 
FAKULTETA ZA DRUŽBENE VEDE 
 
 
 
 
 
Dora Maroević 
 
 
Mentorica: doc. dr. Marjeta Mencin Čeplak 
Somentorica: asist. dr. Eva Vrtačič 
 
 
Vplivnež kot nova oblika dela: 
analiza Instagrama 
 
 
Diplomsko delo 
 
 
 
 
 
 
 
Ljubljana, 2019 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ZAHVALA 
 
Iskreno se zahvaljujem svojima mentoricama, doc. dr. Marjeti Mencin Čeplak in asist. dr. Evi 
Vrtačič, za vso pomoč ter potrpljenje pri izdelavi dela in za čas, ki sta mi ga posvetili. 
Od srca pa se zahvaljujem svoji družini – mami, očetu in še posebej bratu Luku – za vso 
moralno in čustveno podporo. Brez vas ne bi zmogla.  
  
POVZETEK 
 
Vplivnež kot nova oblika dela: analiza Instagrama 
Namen diplomskega dela je raziskati, ali je vplivnež na družbenem omrežju Instagram lahko 
profesionalen poklic v Sloveniji. Delo se osredotoča na prikaz družbenih sprememb pozne 
modernosti, ki so prinesle identitetne spremembe sodobnega posameznika in vodile v vznik 
novih oblik dela, kot je poklic vplivneža. Z dvema fokusnima skupinama, ki sta na eni strani 
sestavljeni iz slovenskih vplivnic in na drugi strani iz drugih uporabnic in uporabnikov 
Instagrama, sem skušala uvideti dve različni dimenziji mojega raziskovanja: prvič, kako 
vplivneži dojemajo svojo prisotnost na Instagramu in svoj vpliv na druge uporabnice in 
uporabnike, ter drugič, kako vplivneže dojemajo uporabnice in uporabniki družbenega omrežja 
Instagram. Rezultati kvalitativne metode raziskovanja kažejo, da ima izraz »vplivnež« 
negativno konotacijo v družbi zaradi njihove številčnosti, s čimer posledično upada njihova 
kredibilnost. Delo vplivneža je profesionalno in vanj je vloženega veliko truda, vendar v 
Sloveniji to ni poklic, torej edini vir zaslužka. 
Ključne besede: nove oblike dela, vplivnež, družbena omrežja, Instagram. 
 
ABSTRACT 
 
Influencer as a new form of work: Instagram analysis 
The purpose of the thesis is to research whether an influencer on the social media Instagram 
can be a profession in Slovenia. The thesis focuses on depicting social changes of late 
modernity, which brought identity changes of the modern individual and led to the emergence 
of new forms of work, such as the profession of an influencer. With two focus groups consisted 
of Slovenian influencers on the one hand, and other Instagram users on the other, I was trying 
to recognise two different dimensions of my research: first, how influencers perceive their 
presence on Instagram and their influence on other users, and second, how influencers are 
perceived by other users of Instagram. The results of qualitative research method show, that the 
term influencer has a negative connotation in the society due to their abundance, which 
consequently reduces their credibility. The work of an influencer is professional and a great 
deal of effort is put into it, but in Slovenia, it can not be a profession, therefore the only source 
of income.  
Key words: new forms of work, influencer, social media, Instagram. 
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1 UVOD 
 
Živimo v času pozne modernosti, v eri globalizacije in času tveganj, kjer so spremembe 
življenjskih potekov v ospredju družbene pozornosti. Namreč »nove družbene oblike terjajo 
nove oblike osebnosti, nove načine socializacije, nove modele organiziranja izkušenj« (Lasch, 
2012, str. 72). Spremembe, ki jih pozna modernost prinaša v naša življenja, so številne, vendar 
so za potrebe pričujočega diplomskega dela ključnega pomena identitetne spremembe in 
spremembe na trgu dela, ki prinašajo nove, fleksibilne oblike dela in delovnih karier – med 
njimi je tudi  poklic vplivneža (ang. influencer). Vplivnež na družbenih omrežjih je tisti 
uporabnik, ki promovira znamke in podjetja skozi osebne življenjske zgodbe, s čimer doseže, 
da se njegovi sledilci kot potencialni potrošniki z izdelki ali storitvami lažje poistovetijo. S tem 
vzpostavijo povezavo med znamko in potrošnikom (Glucksman, 2017). Pomembno je 
izpostaviti, da vplivneži vzpostavijo močno povezanost z lastnim občinstvom in so tako zmožni 
sooblikovanja njihovih pogledov, mnenj in obnašanj s pomočjo komunikacije na lastnih kanalih 
družbenih omrežij (Brown in Hays, 2008, v Szczurski, 2017, str. 1).1 Vplivneži kot mnenjski 
voditelji (ang. opinion leaders) na družbenih omrežjih (prav tam) s svojimi vsebinami nudijo 
številne možnosti za identifikacijo in modifikacijo identitete drugih uporabnic in uporabnikov, 
saj je današanji posameznik v nenehnem redefiniranju samega sebe, ker je identiteta v pozni 
modernosti odprta in jo tako nenehno preizprašujemo, reflektiramo. Refleksivnost je po 
Anthonyju Giddensu (1991) ključna značilnost pozne modernosti, ki poleg nenehnega 
preizpraševanja zadeva tudi preoblikovanje sodobnega posameznika. Posameznika se tako 
nenehno naslavlja kot avtonomnega ustvarjalca, oblikovalca lastnega življenja. Posledično se 
posameznik vsak dan sooča s številnimi napetostmi in tesnobo; eden izmed možnih načinov 
premagovanja teh je po Lascu narcisizem, saj ga lahko pojmujemo kot eno izmed patoloških 
»rešitev« za sodobne dileme sebstva in je zato eden ključnih konceptov pričujočega dela. 
Protislovnost procesov v pozni moderni je eden od bistvenih razlogov za številne dileme 
sodobnega posameznika, saj naše izbire niso zares neomejene, temveč so odvisne od temeljnih 
družbenih struktur in vnaprej opredeljene največkrat s strani medijev in kapitalističnega trga, 
kjer vplivneži s svojimi posredovanimi in največkrat idealiziranimi podobami igrajo 
pomembno vlogo. Z individualizacijo in nastajanjem neke vrste podjetnega sebstva, ki skrbi za 
samopredstavljanje posameznika, se spreminjajo tudi možnosti na trgu dela. Namreč »danes 
                                                 
1 Brown, D. in Hays, N. (2008). Influencer Marketing: Who really influences your customers? New York: 
Butterworth-Heinemann. 
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pomeni prisotnost na trgu delovne sile stalno samopredstavljanje, vzdrževanje nabora 
samopodob, ki jih ›razstavljamo‹ pred drugimi zato, da si zagotovimo ali ohranjamo svojo 
delovno kariero« (Ule, 2000, str. 278). Po Zemljarič in Musil (2016) je samopredstavljanje 
celostni vidik strategij upravljanja z vtisom, ki ga naredimo na druge in ki je s porastom uporabe 
družbenih omrežij čedalje pomembnejši, saj nam številne tako spletne kot tudi mobilne 
platforme ponujajo različne in številne načine za predstavitev najboljše prodajne verzije sebe. 
Vplivneži so te možnosti, ki nam jih ponujajo družbena omrežja, dodobra izkoristili in si 
posledično ustvarili kariero, saj so razsežnosti njihovih vplivov na lastne sledilce prepoznale in 
izkoristile tudi številne poslovne korporacije in znamke, ki so v namene promoviranja lastnih 
produktov ali storitev v tesnih sodelovanjih z njimi. Vplivnež najvišjega ranga v tujini lahko za 
eno objavo na družbenih omrežjih zasluži tudi do milijon dolarjev, situacija v Sloveniji pa je 
seveda popolnoma drugačna. Ker je to področje še dokaj neraziskano, me v okviru tega dela 
zanima predvsem, ali je vplivnež v Sloveniji lahko poklic in ali ga tako dojemajo tudi slovenske 
vplivnice in druge uporabnice in uporabniki družbenega omrežja Instagram. Razlike v 
percepciji vplivneža in njegovega dela sem odkrivala s pomočjo kvalitativne metode 
raziskovanja, in sicer sem izvedla dve fokusni skupini. Prvo fokusno skupino je sestavljalo pet 
slovenskih vplivnic, drugo pa pet drugih uporabnikov in uporabnic družbenega omrežja 
Instagram.  
Diplomsko delo je sestavljeno iz dveh delov: teoretičnega in empiričnega. V prvem sem se 
osredotočila na analizo družbenih procesov, ki so privedli do ključnih strukturnih sprememb v 
sodobnih življenjskih praksah in subjektivaciji posameznika. V drugem, empiričnem delu pa 
analiziram razpravo v fokusnih skupinah. Z njeno pomočjo poskušam odgovoriti na dve ključni 
raziskovalni vprašanji:  
1. Kako vplivneži dojemajo svojo prisotnost na Instagramu in svoj vpliv na uporabnice in 
uporabnike tega omrežja? 
2. Kako vplivneže dojemajo uporabnice in uporabniki družbenega omrežja Instagram? 
S prvim raziskovalnim vprašanjem, ki zadeva fokusno skupino vplivnic, sem želela ugotoviti, 
ali dojemajo lastno aktivnost na Instagramu kot poklic ali zgolj kot hobi in način zabave ter ali 
menijo, da vplivajo na počutje in samopodobo lastnih sledilcev. Z drugim raziskovalnim 
vprašanjem, ki zadeva druge uporabnice in uporabnike Instagrama, pa sem želela ugotoviti, ali 
ti dojemajo aktivnost vplivnežev kot poklic in ali menijo, da imajo vplivneži vpliv na njihovo 
počutje in samopodobo.  
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2 PREHOD IZ MODERNOSTI V POZNO MODERNOST  
 
Modernost obravnavam kot družbeni razvoj zahodnih družb po 2. svetovni vojni in obdobje 
standardizacije življenjskih potekov. Za opis sodobnega družbenega stanja in tistega, kar 
označuje postmoderna, pa je za pričujoče delo najprimernejše poimenovanje pozna ali 
refleksivna moderna, kakor sta obdobje nove modernosti opredelila tudi Giddens (1991) in 
Beck (2009).  
Obdobja pozne modernosti ni možno strogo ločiti od modernosti, saj se ta nadaljuje, vendar ga 
Giddens (1991) označuje kot obdobje prehoda in ne le nadaljevanje dinamike moderne. Govori 
o prehodu iz navidez samoumevnega in avtomatskega toka modernizacije v neko novo obliko 
moderne, ki je refleksivna in problematizira samo sebe. Pri tem je pomembno izpostaviti, da ne 
gre za popolno izginjanje tradicij, temveč »da ljudje rekombinirajo posamezne sestavine 
tradicionalnih ureditev v svoj življenjski stil« (Ule, 2000, str. 68). Razlika med moderno in 
pozno moderno je »predvsem v stopnji organizacije življenja in gotovosti, ki jo nudi ljudem« 
(prav tam, str. 242). Kraus (2000, str. 4) tako loči med prvo – organizirano moderno in drugo – 
pozno moderno. »V prvi je bil poudarek na ekonomiji rasti, poklici so bili stabilni. [...]. Socialna 
pravila so bila na široko sprejeta, življenje je potekalo na znan način« (Ule, 2000, str. 243). 
Veliko vlogo pri tem igra standardizacija življenjskih potekov in prehodov, kar »vodi k 
življenju kot zaporedju opredeljenih življenjskih dogodkov in institucionalno urejenih 
življenjskih obdobij« (Ule, 2008, str. 28–29). Pri tem igra država ključno vlogo, saj z 
opredeljevanjem in utrjevanjem pravil »vodi« posameznikovo življenje in mu nudi gotovost ter 
družbeno stabilnost. »S tem, ko je prek svojih institucij, zlasti pravnih, urejala življenje ljudi 
glede na splošna, racionalna načela, je proizvajala vse bolj formalizirane in standardizirane 
življenjske poteke« (prav tam, str. 28). Življenjski prehodi kot tudi vsakdanje odločitve v 
modernosti niso individualizirani na enak način in v enaki intenziteti kot v pozni modernosti, 
kjer je individualizacija bolj hipna in vsak posameznikov akt zahteva neko refleksijo in 
premislek (Giddens, 1991). »Individualizacija pomeni, da se biografija ljudi osvobodi iz 
vnaprej danih fiksacij, da postane odprta, odvisna od odločitev, in je kot naloga položena v roke 
vsakega posameznika« (Beck, 2009, str. 199). Individualizacija življenjskih položajev in 
potekov tako pomeni, da biografije postanejo ›samorefleksivne‹, da se biografije, ki so nam s 
strani družbe vnaprej dane, preoblikujejo v biografijo, ki jo moramo sestaviti sami (prav tam). 
Dva ključna procesa pozne modernosti, ki sta pomembna za način vzpostavljanja identitet, sta 
individualizacija in nastajanje neke vrste podjetnega sebstva, ki skrbi za samopredstavljanje 
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posameznika in njegovo sprotno umeščanje v družbo« (Ule, 2000, str. 243). Slednji je ključnega 
pomena za spremembe na trgu dela in delovnih karier v pozni modernosti, kamor lahko štejemo 
poklic vplivneža na Instagramu, ki se mu bom podrobneje posvetila v naslednjih poglavjih. 
Posledice individualizacije se med ostalim kažejo v dejstvu, da »v pozni moderni [...] vlada 
ekonomska negotovost, visoka nezaposlenost, osnovno občutje je ambivalentnost in negotovost 
načrtovanja prihodnosti« (prav tam). Pozna modernost je torej posttradicionalna ureditev, v 
kateri se, zaradi številnih strukturnih sprememb, glavno vprašanje »Kako naj živim?« poraja 
vsak dan in posameznik mora najti odgovor v vsakdanjih odločitvah, kot so: kako se obnašati, 
kako se oblačiti, kaj jesti. Ključni razlogi za nenehno preizpraševanje in refleksivnost sebstva 
so med ostalim tudi medijska konstrukcija realnosti in tehnologije trženja s podobami o 
samovodenju, samooblikovanju in samoproblematizaciji sebstva, kakor navaja Rose (1999, str. 
321, v Ule, 2000, str. 79)2. Poleg vsakdanjih vprašanj in odgovorov mora posameznik te 
odgovore hkrati interpretirati skozi razvijanje lastne samopodobe, kar rezultira v dejstvo, da 
morajo »Jaz« in tudi širši institucionalni konteksti, v katerih ta obstaja, biti refleksivno 
ustvarjeni skozi zagonetno raznolikost izbir in možnosti v današnjem svetu. Identiteta v 
sodobnih družbah je »postala svobodno izbrana igra, neke vrste teatralna prezentacija sebe, v 
kateri se je posameznik/posameznica sposoben/sposobna predstaviti v različnih vlogah, 
podobah in aktivnostih« (Praprotnik, 2003, str. 63).3 Pri tem so ključnega pomena 
komunikacijske tehnologije, kot so družbena omrežja, ki nam nudijo možnost prezentiranja 
lastne identitete na želen način in hkrati »ponujajo bogastvo identitetnih sidrišč« s številnimi 
podobami in predstavami (prav tam). Po Laschu (2012) je tako »nastopajočemu jazu edina 
realnost identiteta, ki jo lahko zgradi iz snovi, s katero ga zasipajo oglaševanje in množična 
kultura, [...]«. Pri tem je ključno izpostaviti številna protislovja, ki jih v veliki meri proizvajajo 
tako mediji s svojimi podobami kot tudi kapitalističen trg dela.   
 
2.1 Protislovnost procesov pozne modernosti 
Kot sem že omenila, sta Giddens (1992) in Beck (2009) s konceptom refleksivne 
individualizacije močno vplivala na sociološke analize novih subjektivnih struktur in oblik 
subjektiviranja v sodobnih razvitih družbah4. Individualizacija vključuje »večjo pripravljenost 
                                                 
2 Rose, N. (1999). Authority and the genealogy of Subjectivity. Oxford: Blackwell.  
3 Lasch (2012) v skladu s tem piše, da se realnost kaže kot »igranje vlog« in »predstavljanje sebe v vsakdanjem 
življenju«. 
4 Lasch (2012) v svojem delu piše o narcistični osebnosti kot prevladujoči formi sodobne zahodne subjektivnosti, 
ki je vzniknila skozi družbene spremembe. 
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posameznikov/-ic za to, da sami poskrbijo za svoje življenje in socialno varnost brez zanašanja 
na državo in druge institucije« (Ule, 2002, str. 228). Medtem ko so se v modernosti posamezniki 
naslanjali na svoje kohorte, se vloga kolektivne pripadnosti v pozni modernosti kot posledica 
vseprisotnega individualizma zmanjšuje, vendar se znotraj virtualnih skupnosti družbenih 
omrežij zopet uveljavlja, saj nam nudijo občutke pripadnosti in medsebojne povezanosti. 
Individualizacija ne pomeni samodejno emancipacije, temveč sproža nova protislovja, kot so 
ta, da se sodobni individuumi po eni strani sicer osvobajajo nekih tradicionalnih vezi in 
odvisnosti, vendar po drugi strani postajajo vse bolj in bolj odvisni od pritiskov drugih 
družbenih institucij, na katere imajo le malo vpliva. Dvojnost individualizacije se kaže tudi v 
nasprotju med težnjo po individualni edinstvenosti, torej osvobajanju od tradicionalnih identitet 
in življenjskih poti, ter zamenljivostjo in nadomestljivostjo vsakega posameznika ali 
posameznice, ki jo v veliki večini producira kapitalistični trg dela. Pomembno je omeniti 
hkraten proces deindividualizacije, ki  poteka skozi tržno in medijsko promovirane smernice, 
stile, produkte, ki so v resnici namejeni le zunanjemu ločevanju posameznika ali posameznice 
od drugih. Paradoksalno se za tem skriva standardizacija identitete (Ule, 2008), ki je tesno 
poveznana s sodobnim potrošništvom. Potrošništvo je v socialni praznini neke vrste socialna 
podpora posamezniku. Danes tako govorimo o strukturirani individualizaciji, ki je odvisna od 
temeljnih družbenih struktur, hkrati pa je svoboda odvisna od naše lokacije v prostoru in času, 
saj naše izbire niso zares neomejene, temveč so vnaprej opredeljene, in sicer največkrat s strani 
medijev in kapitalističnega trga (Giddens, 1991). Protislovja individualizacije se torej kažejo v 
dejstvu, da nam na eni strani ponuja vrsto izbir in možnosti, na drugi strani pa hkrati predstavlja 
neko vrsto družbene prisile. Posamezniki smo tako deležni družbenega nadzora in hkratne 
svobode odločanja, saj »… igre izbir niso tako svobodne, kot se zdijo na ravni njihovih 
vsakdanjih promocij, temveč so družbeno narekovane izbire in igre« (Ule, 2000, str. 275). 
Ravno zato je vprašljiva predstava o svobodni izbiri delovanja sodobnega posameznika.  
Posameznik se vsak dan sooča s številnimi napetostmi in tesnobami, ki pa jih lahko pojasnimo 
tudi s spremembami na trgu dela, s pojavom novih, fleksibilnih zaposlitev, saj »za večino 
odraslih ljudi razvitih družb prav redno delo in zaposlitev predstavljata osnovni steber njihovih 
identitetnih zgodb [...] in gradnjo refleksivne osebne kariere« (prav tam str. 261). Namreč delo 
je danes vse bolj osebna izbira (prav tam, str. 275) oziroma se kaže kot osebna izbira.   
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2.2 Spremembe na trgu dela pozne modernosti 
V pozni modeni se modificira tudi pojem dela in s tem tudi vloge, ki jih posamezniki zasedajo 
v družbi. V modernosti so bile tovarne ključna produkcijska sila, medtem ko danes postajajo 
disfunkcionalne, torej »niso več v skladu z zahtevami individualizirane družbe, v kateri razcvet 
lastnega sebstva posega tudi v svet dela« (Beck, 2009, str. 327). Razvoj tehnologije in s tem 
konsekventno razmah komunikacije in komunikacijskih omrežij ustvarjata nenehno 
spreminjajočo se mrežo povezanosti sodobnih posameznikov. Komunikacijska mreža kot 
steber nenehne povezanosti, virtualnosti in gibljivosti je ključni akter, ki posega tudi na 
področje dela in spreobrača tehtnice produkcije, reprodukcije in njune medsebojne povezave. 
V pozni modernosti se tako razmerja med produkcijskimi silami in produkcijskimi sredstvi 
spremenijo, saj ravno z razmahom informacijskih tehnologij postanemo bolj vpeti v samo 
produkcijo in posledično imamo večji vpliv na gradnjo refleksivne osebne kariere. Govorimo 
o prehodu k informacijski ekonomiji, kjer vsa proizvodnja teži k proizvodnji storitev in 
informatizaciji, kar nujno vključuje spremembo kakovosti in narave dela (Hardt in Negri, 
2003). Danes delo ni več omejeno s stalnim delavnikom, temveč je konstantno prisotno v naših 
življenjih, torej v našem mišljenju in delovanju, česar vzrok je med ostalim tudi brisanje meja 
med delom in prostim časom. To velja predvsem za oblike dela, ki jih Hardt in Negri (2003) 
poimenujeta nematerialno delo, ki proizvaja dobrine, kot so znanje, informacije, komunikacija, 
storitve ali emocionalni odzivi5. »Središčno vlogo, ki jo je v produkciji presežne vrednosti prej 
zavzemala delovna sila masovnih tovarniških delavcev, sedaj vedno bolj zapolnjuje 
intelektualna, nematerialna in komunikacijska delovna sila« (prav tam, str. 36). Sem lahko 
umestimo tudi poklic vplivneža, saj nematerialno delo neposredno vključuje družbeno 
interakcijo in kooperacijo, kar v primeru vplivneža lahko predstavljajo njegovi sledilci, ki so 
skozi všečkanje in komentiranje vpeti v njegovo delo, saj mu z lastno podporo ohranjajo in 
hkrati povečujejo popularnost ter kredibilnost.  
Ena ključnih zančilnosti sodobnega trga dela je tudi upad stalnih zaposlitev in naraščanje števila 
fleksibilnih podzaposlitev, kar pomeni, da je delo projektno, vezano na občasna projektna dela 
in tako ne zagotavlja več materialne varnosti (Beck, 2009). Govorimo o fleksibilnem trgu dela, 
ki pomeni »svobodo« zaposlenih pri določanju pogojev dela po lastni presoji (Wierzbicki, 
2016). Nove oblike dela, fleksibilne zaposlitve in vseprisotne grožnje dekvalifikacije in 
nezaposlenosti prinašajo v življenje posameznika vse večje izzive. Nove oblike dela so tudi 
                                                 
5 Vplivneži s svojim delom predstavljajo obliko nematerialnega dela, saj so del produkcije in reprodukcije 
nematerialnih dobrin na svetovno globalni ravni dela. 
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manj stabilne in manj varne, napornejše in povezane z večjo konkurenčnostjo6, pa kljub temu 
dajejo občutek kreativnosti, avtonomnosti, igrivosti in samouresničevanja (Ule, 2000, str. 266). 
»Zgodnji kapitalizem je temeljil na izkoriščanju dela, sodobni pa na izkoriščanju osebne 
odgovornosti zaposlenih« (prav tam, str. 267). To pomeni, da so včasih zaposleni sodelovali pri 
proizvodnji produktov, kjer so bili le sestavni del proizvodnega procesa, medtem ko morajo 
danes sodelovati pri sooblikovanju rezultatov podjetij in podrejati proizvodni proces svojemu 
sodelovanju (prav tam). Velika podjetja na tak način proizvajajo vse več manjših podjetnikov 
in posameznih samopodjetnikov. V skladu s tem je Foucaultov koncept »podjetnika samega 
sebe«: človek je samemu sebi lasten produkt, lasten kapital in vir dohodkov ter se je zato 
prisiljen ukvarjati s samim sabo. Neoliberalni subjekt je tako »človeški kapital«, ki je subjekt 
tekmovalnosti. Neoliberalizem vidi ljudi kot investitorje vase (ang. investors in themselves) in 
jih zato tretira kot produkcijsko silo in ne kot potrošnike (Foucault, 2015). Pri tem je čas, ki ga 
porabimo za produkcijo ugleda, pomemben del investiranja v jaz (Filsfeder, 2015). To lahko 
apliciramo na poklic vplivneža, saj ta na svojem profilu prezentira prodajno vezijo sebe skozi 
proces »samoznamčenja«, ki na družbenih omrežjih predstavlja en aspekt neoliberalne 
subjektivacije posameznika kot podjetnika samega sebe. Javni profili na družbenih omrežjih so 
postali vse manj odprti prostori komunikacije in samoidentifikacije in vse bolj postajajo prostor 
za predstavitev in upravljanje s profesionalnim, podjetnim jazom (prav tam). Pri preobrazbi 
delovne sile v »človeški kapital« lahko opazimo sodobne narcisistične preusmeritve k sebi 
(Nedoh, 2016).  
 
2.3 Narcisizem   
Globalna tveganja so značilnost sodobnega sveta in večina posameznikov jih izključuje iz 
svojih življenj na način, da fokusirajo lastne aktivnosti na zasebne 'strategije preživetja' in tako 
izvzemajo obsežnejše scenarije tveganj. Ljudje so opustili upanje o možnostih nadzorovanja 
širših družbenih okolij in se umikajo k izključno osebnim skrbem, ki zadevajo psihično in 
telesno samo-izboljšanje (Giddens, 1991, str. 171). Lasch to povezuje z izpuhtevanjem 
preteklosti in odtujenosti od kolektivne pripadnosti, katere zametki so se v preteklosti pojavili 
že v ameriški kulturi sedemdesetih letih, ko so Američani pozabili celotno kolektivno 
pripadnost narodu, tradiciji in ko so se začeli ukvarjati izključno sami s seboj (Lasch, 2012). 
                                                 
6 Posameznik je po Nedohu (2016, str. 138) ravno »zaradi svoje narcistične samoidentifikacije nenehno v 
konkurenčnem odnosu z drugimi«. 
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»Realno gledano se zdi, da je narcisizem najboljši način za obvladovanje napetosti in tesnobe 
sodobnega življenja, zato prevladujoče družbene okoliščine vse bolj spravljajo na dan 
narcisistične lastnosti, ki so v različni meri prisotne v vsakem posamezniku« (prav tam, str. 72). 
Danes tako govorimo o narcistični osebnosti kot prevladujoči formi sodobne zahodne 
subjektivnosti, ki je vzniknila skozi številne, že prej omenjene družbene spremembe. 
Izginjanje tradicij je na vseh področjih življenja načelo posameznikovo usposobljenost za 
vsakodnevno življenje in ga naredilo odvisnega od države, korporacije in drugih birokracij. 
»Narcisizem pomeni ravno psihološko razsežnost te odvisnosti« (Lasch, 2012, str. 28). Namreč 
narcis za potrditev lastnega samospoštovanja vedno potrebuje druge, kljub njegovi navidezni 
vsemogočnosti, kar pomeni da ne more živeti brez občudovanja lastnega občinstva. Narcisova 
navidezna osvobojenost od institucionalnih omejitev ne pomeni, da lahko osvobojeno uživa v 
svoji individualnosti, temveč ravno nasprotno, prispeva k njegovi negotovosti. Omenjeno 
negotovost lahko narcis »premaga samo tako, da vidi v pozornosti, ki mu jo namenjajo drugi, 
odsev lastnega 'grandioznega jaza' ali pa se pridruži tistim, ki zvezdništvo, moč in karizmo 
izžarevajo sami. Za narcisa je svet ogledalo, medtem ko je surovi individualist svet videl kot 
prazno divjino, ki jo je treba šele oblikovati po lastni volji« (prav tam).  
Do spremembe strukture osebnosti so pripeljale do specifične spremembe v današnji kulturi in 
družbi, kot so zbirokratiziranost, mnoštvo podob, terapevtske ideologije, racionalizacija 
osebnega življenja, kult potrošnje ter spremembe v družinskem življenju in spremenjenih 
vzorcev socializacije (Lasch, 2012, str. 54).  
Na tej točki je ključno omeniti vpliv vključevanja spleta in spletnih družbenih omrežij v proces 
socializacije, saj je Internet drastično spremenil tradicionalne načine prenosa socialnih znanj in 
veščin iz ene generacije na drugo (Zhao, 2005). Družbena omrežja nudijo široke možnosti za 
potrjevanje lastne pomembnosti: vzpostavljajo plitka razmerja v močno nadziranih okoljih, kjer 
imajo narcisi popoln vpliv nad lastno prezentacijo, kar pomeni, da se lahko predstavijo na 
številne načine (Buffardi in Campbell, 2008, v Sheldon in Bryant, 2016)7. Namreč računalniško 
posredovana komunikacija nam za razliko od neposredne (ang. face-to-face) komunikacije 
omogoča, da optimiziramo svoje samopredstavljanje, saj imamo več časa in možnosti za skrbno 
urejanje in izbiranje objav, ki večinoma poudarjajo naše pozitivne aspekte (Walther, 2007). 
Lahko bi dejali, da so družbena omrežja oblika samonadzorovalnih mehanizmov, ki služijo tako 
                                                 
7 Buffardi, L. E. in Campbell, W. K. (2008). Narcissism and social networking web sites. Personality and Social 
Psychology Bulletin, 34(10), 1303–1314.  
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varovanju kot tudi poudarjanju pozitivne samopodobe vsakega uporabnika in uporabnice, saj 
»narcisistični značaj povezuje množico samonadzorovalnih mehanizmov in interakcijskih 
strategij s percepcijo socialnega okolja« (Lasch, 2012, str. 291). Vplivnež, kateremu všečki in 
komentarji njegovih sledilcev poudarjajo pozitivno samopodobo, je tipičen primer tega. 
Namreč v kakršnemkoli poslovnem svetu, kar vplivništvo je, se »vse vrti okoli emocionalnega 
preživetja«, natančneje »ohranjanja oz. krepitve lastne identitete ali ega« (prav tam, str. 71). 
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3 DRUŽBENA OMREŽJA IN POJAV VPLIVNEŽA 
 
Kot že omenjeno, imajo informacijsko komunikacijske tehnologije in novi mediji izjemen vpliv 
na odraščanje in mlade na sploh, saj medijska in tehnološka eksplozija pomeni novo obliko 
socializacije (Ule, 2008, str. 197). Medijska socializacija je danes nadomestila vrstniško in je 
tako to novo okolje današnjih mladostnikov prežeto z vseprisotnimi medijskimi podobami. 
Dandanes ljudje konzumirajo vse manj in manj tradicionalnih, analognih medijev in vse več, 
oz. v večinski meri uporabljajo digitalne formate (Szczurski, 2017). Instagram, kot tudi ostala 
družbena omrežja, postajajo tako eden glavnih virov informacij velikemu številu ljudi. Dileme 
mladih so čedalje bolj povezane z vprašanjem »kako naj se predstavim svetu?« kjer se lahko 
obrnejo na družbena omrežja, sodobno obliko medijev, ki nam omogočajo številne načine za 
refleksiven projekt sebstva. Medijske podobe oskrbujejo posameznike z idejami o tem, kakšni 
bi radi postali in bili ter jim ponujajo možnosti kako to postati. Natančneje nam mediji ponujajo 
naracije 'jaza', s tem ko nam ponujajo modele za konstrukcijo le-tega. Ponujajo nam torej 
mešanice možnosti, refleksivnosti ter upanja (Giddens, 1991). Vendar moramo k zadevi 
pristopiti kritično, saj je medijska socializacija za mlade lahko subverzivna v svojih učinkih, 
ker je gonilo sodobnih medijev dobiček medtem ko so cilji klasičnih socializatorjev prenos 
znanj in informacij (Ule, 2008). Njihov cilj je tako čim uspešnejša uporaba medijev, zaradi 
česar se potrebam mladih nenehno prilagajajo in jih poslušajo. »Zato cilj medijev ni uspešen 
prenos znanja in izkušenj, ampak uspešna uporaba medijev [...]« (prav tam, str. 198). Zatorej 
moramo biti kritični do medijskih podob in vsebin.  
Po Nadkarni in Hofmannu (2012) lahko uporabo družbenih omrežij pojasnimo z dvojnim 
modelom (ang. dual-model), pri čemer sta potreba po pripadnosti in potreba po 
samopredstavljanju glavna motiva za njihovo uporabo. »Klasična teorija samopredstavljanja 
opisuje interakcijo med ljudmi kot poskus nadzorovanja ali upravljanja vtisa, ki ga napravimo 
na druge posameznike« (Zemljarič in Musil, 2016). Po Goffmanovem dramatruškem pristopu 
(Goffman, 1956) delujemo posamezniki v neposredni interakciji podobno kot akterji v 
gledališki igri na odru, saj odigravamo in hkrati poudarjamo pozitivne lastnosti, da bi pri drugih 
pustili željeni vtis in posledično pridobili tako odobravanje kot tudi spoštovanje z njihove 
strani.8 Uprizarjanje jaza na družbenih omrežjih pa je hkrati v korelaciji s procesom 
                                                 
8 Lasch  v skladu s to trditvijo ugotavlja, da: »[...] zunanji videz – »podobe uspeha« – šteje več kot resnično delo 
oziroma da tisto, kar nam pripisujejo, šteje več od tistega, kar smo zares dosegli« (Lasch, 2012, str. 81). 
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»samoznamčenja« (ang. self-branding), v katerem se subjekt preobrazi v blago namenjeno 
prodaji na trgu delovne sile (Hearn, 2010). Kot že omenjeno predstavlja »samoznamčenje« na 
družbenih omrežjih en aspekt neoliberlane subjektivacije posameznika kot »podjetnika-
samega-sebe« (Filsfeder, 2015). Ravno to počenjo vplivneži, ki prodajajo lastno podobo na 
svojih kanalih. Uporaba družbenih omrežij danes tako ni zgolj v namene zabave, 
participatornosti in občutka pripadnosti, temveč čedalje bolj narašča njihova uporaba za 
namene aktivnosti povezanih z delom, kar najbolje prikazuje poklic vplivneža. Družbena 
omrežja so v tem aspektu postala platforma za uprizoritev in predstavitev poblagovljenega jaza. 
Hkrati nam danes omogočajo, da so naši odnosi in podobe jaza obstojnejše ter reprezentirane 
(Filsfeder, 2015). 
 
3.1 Instagram kot vodilna platforma vplivnežev 
Danes ne govorimo več o tem, da samo želimo izgledati kot nekdo drug, temveč si želimo imeti 
življenje drugih, saj nas konstantno obkrožajo številne podobe in ideje o možnih načinih 
preživljanja prostega časa kot tudi življenja na sploh. Te podobe neskončnih možnosti, ki so 
največkrat producirane ravno s strani vplivnežev, so nam na dnevni bazi dosegljive vsakič, ko 
odpremo aplikacijo Instagram. Ni dvoma o tem, da so ravno takšne objave pobeg od realnosti 
ter hkrati nadomestek za zadovoljstva, ki so nam v realnih okoliščinah nedosegljiva. 
Posamezniki 20. stoletja, ki so prepleteni z občutki tesnobe, depresije, nejasnega 
nezadovoljstva in občutki notranje praznine, ne iščejo niti osebnega samopoveličevanja niti 
duhovne transcendence, temveč duševni mir v okoliščinah, ki ta mir vse bolj in bolj omogočajo 
(Lasch, 2012, str. 31). In ravno to omogoča uporaba Instagrama, kjer so posamezniki na nek 
način zavarovani, saj jih obkrožajo znane podobe in posamezniki, s katerimi dnevno 
komuniciramo skozi všečkanje, komentiranje ali objave fotografij in videov. Na ta način 
nadomestimo tudi vsakodnevne občutke praznine. Instagram je po Sheldon in Bryant (2016) 
najhitreje rastoče družbeno omrežje v današnjem času, ki s svojimi vizualnimi vsebinami in 
medsebojno povezanimi skupnostmi ohranja svojo priljubljenost. Instagram kot družbeno 
omrežje je v resnici mobilna aplikacija, s številnimi vgrajenimi filtri za urejanje objav in 
ustvarjanje kvalitetnih vizualnih učinkov, ki za glavno komunikacijsko sredstvo uporablja 
vizualne podobe (Huang in Su, 2018). Na ta način je Instagram eno izmed orodij za 
samopredstavljanje in izražanje identitete sodobnega posameznika. Na Instagramu v resnici 
dobimo celoten paket, saj imamo na našem brskalniku možnost preverjati kaj počnejo naši 
prijatelji, kaj se dogaja na politični in širši družbeni sceni, kako kuhati ali pravilno telovaditi. 
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In seveda vse ostalo kar nam pade na misel. Z drugimi besedami, ni potrebe po obiskovanju 
drugih spletnih strani, saj vse kar potrebujemo dobimo na enem mestu, kar pojasnjuje 
popularizacijo Instagrama. Pomembna prednost platforme se kaže v dejstvu, da ljudem ponuja 
možnosti za vključevanje v skupnost, ki na eni strani poteka skozi uporabo ključnikov (ang. 
hashtags) in na drugi strani z všečkanjem in komentiranjem vsebin. Z uporabo ključnikov 
postane določena objava vseprisotna, saj lahko do nje na hiter in lahek način dostopajo vsi 
uporabniki Instagrama.9 Všečkanje pa kot ena glavnih funkcij, uporabnikom nudi pozornost in 
priznanje, ki ga sodobni narcis potrebuje za potrjevanje dobrega mnenja o sebi10. Pomembna 
funkcija je dodajanje oznak (ang. tags) uporabniških imen neposredno na objavljeno fotografijo 
ali video posnetek. Na ta način imajo vplivneži možnost direktnega označevanja imen znamk 
ali podjetij v svojih sponzoriranih objavah. S tem »seznanijo« svoje sledilce z določenimi 
produkti ali storitvami do katerih lahko ti direktno dostopajo in posledično postanejo njihovi 
potencialni potrošniki. Vplivneži na tak način predstavljajo direktno povezavo med znamko in 
potrošnikom (Glucksman, 2017).  
 
3.2 Vplivnež kot nova oblika dela 
Najbolj »popularni« uporabniki Instagrama ali drugih družbenih omrežij so vplivneži: to so tisti 
uporabniki Instagrama, ki promovirajo znamke in podjetja skozi osebne življenjske zgodbe, s 
čimer dosežejo, da se njihovi sledilci kot potencialni potrošniki z izdelki ali storitvami lažje 
poistovetijo. Podjetja v namene oglaševanja naraščujoče opuščajo tradicionalne zvezdniške 
podpornike (ang. celebrity endorsers) v prid vplivnežem na družbenih omrežjih. Slovenskega 
izraza, ki bi opisoval celebrity endorser ni, zato bom v svoji diplomski nalogi uporabljala izraz 
zvezdniški podpornik11. Za izraz celebrity endorsement pa bom uporabljala oglaševanje izdelka 
s pomočjo zvezdnikov. 
                                                 
9 Analiza in interpretacija fokusnih skupin sicer sledi v empiričnem delu diplomske naloge, ker pa je za uporabo 
ključnikov relevanten eden od citatov vplivnice, ga navajam že tu: » ja pač hashtagi so lajf, [...] pač sam zarad 
hashtagov dobim take reache, ko jih drgač v lajfu ne bi.« (Vplivnica št. 4) 
10 Za potrjevanje samega sebe z všečki na Instagramu je relevanten citat vplivnice št. 2: » [...] ampak jst bi to 
objavla tud na feed, ampak si pol mislim, da mogoče ne bo tolk lajkov pa to, pa pol to ne objavim. Tko da ja, mal 
čutim pritisk glede tega …« 
 
11 Edini prevod, ki sem ga našla za celebrity endorser, je »indosant«, oglaševanje izdelkov s pomočjo slavnih 
osebnosti pa je poimenovano kot »indosiranje«. Menim, da izraza nista ustrezna, saj indosirati pomeni »prenesti 
pravice, ki izhajajo iz vrednostnega papirja, z izjavo, napisano na njegovi hrbtni strani« (»Indosirati«, b. d.). 
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Oglaševanje izdelka s pomočjo zvezdnikov deluje na način, da se pozitivna podoba in 
karakteristike zvezdnikov prenesejo na znamko ali produkt. Na ta način znamke ciljajo na 
spodbujanje potrošnikov k nakupu ali uporabi podpiranega izdelka ali storitve. Poleg uporabe 
»tradicionalnih« zvezdnikov za dodajanje vrednosti znamke ali podjetja, kot so igralci, 
športniki ali manekenke, se podjetja čedalje bolj obračajo na vplivneže. V primerjavi s 
tradicionalnimi zvezdniki, ki so si pridobili javno prepoznavnost s svojimi profesionalnimi 
talenti, so vplivneži pridobili slavo z uspešnim znamčenjem samih sebe kot ekspertov na 
družbenih omrežjih (Schouten, Janssen in Verspaget, 2019). Vpivneži so si svojo kariero tako 
zgradili izključno na spletu. Z deljenjem lastno ustvarjenih vsebin na temo lepote, fitnesa, hrane 
ali mode so vplivneži dosegli veliko bazo sledilcev, s čimer se je njihova družbena prezenca 
spremenila v primarno profesijo (Lin, Burning in Swarna, 2018). Tržniki so zavzeto sprejeli 
vplivneže kot zastopnike svojih znamk in oglaševalci vlagajo čedalje večje zneske v namene 
oglaševanja izdelkov s strani vplivnežev (ang. influencer endorsements). Pri tem je pomembno 
izpostaviti povezavo s prikritim oglaševanjem, katerega cilj je ustvarjanje podzavestnega vpliva 
na potrošnikove nakupovalne navade (Suresh in Tandon, 2018): pri oglaševanju izdelkov s 
strani zvezdnikov je razvidno, da gre za plačano oglaševanje, medtem ko pri vplivnežih tega ne 
moremo vedno trditi, saj svoje sponzorirane objave ne označujejo vedno transparentno in s tem 
lahko zavajajo svoje sledilce.  
Vplivneži imajo moč neposrednega vplivanja na nakupne odločitve pri širokem občinstvu, 
poleg tega pa jih njihovi sledilci ocenjujejo za zanesljiv vir informacij (Schouten in drugi, 
2019). Možnost komentiranja objav vplivnežev in potencialne možnosti za nadaljnjo 
interakcijo krepijo občutek, da nam je vplivnež podoben. V primerjavi z zvezdniki se vplivneži 
prikazujejo kot »navadne«, dosegljive in avtentične osebnosti. Vplivneži se namreč zgradijo 
skozi videz avtentičnosti, ki naj bi zagotavljala kredibilnost (Chapple in Cownie, 2017), zato 
se lahko z njimi tudi poistovetimo (ang. relatable). To je njihova ključna prednost, ki se lahko 
posledično zlorablja za marketing, saj so tisti, ki uporabljajo marketing, osredotočeni na 
pripovedovanje zgodb in avtentičnost bolj kot na objektivnost dejstev. S prevzemanjem 
intimnih strategij, kot je npr. vloganje (ang. vlogging), ki je pogostokrat osebno subjektivno 
pripovedovanje zgodb, so vplivneži zmožni kultiviranja občutka transparentnosti, ki praviloma 
umanjka v prevladujočih medijih. Problematično pri tem je, da lahko tisti, ki uporabljajo 
marketing, omenjene vlogerske strategije uporabijo proti nam s kultiviranjem avtentičnosti 
skozi transparentnost in odzivnost (Lewis, 2018). To pomeni, da je vplivnež sposoben ustvariti 
močno in dolgotrajno razmerje z lastnimi sledilci in posledičnimi potrošniki. In ravno to mlado 
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občinstvo potrebuje, saj nam vplivneži s predstavo posredovanih podob nudijo zakladnico blaga 
za identifikacijo, kar pomeni, da ima posameznik možnost modifikacije identitete. Pri tem je 
ključen tudi koncept stiliziranja identitet posameznika, kjer gre predvsem za užitek, saj 
posamezniku omogoča upravljanje samoprezentacij, razkrivanje in iskanje priznanj (Ule, 
2000). Pomembno je izpostaviti, da se pri tem hkrati izvaja pritisk, da moramo nenehno dohajati 
posredovane podobe, ki v resnici izhajajo iz primerjave lastne podobe s kultiviranimi podbami 
in personami ter konsistentno estetiko medijskih podob. To pomeni, da je posameznikova 
identiteta v sodobnih družbah ogrožena s pogoji kapitalizma (prav tam, str. 313). 
Vplivneži si na družbenih omrežjih pridobijo priljubljenost z določenim življenjskim stilom 
in/ali z določenimi dosežki. Na drugi strani pa, kot sem že omenila, vplivneži delujejo kot 
zagovorniki znamk in ustvarjajo vsebino, ki jo delijo na lastnih kanalih v namene promoviranja 
znamk. Zdi se, da vplivneži opravljajo delo, primerljivo z digitalnim marketingom in založbami 
(prav tam). Biti vplivnež na družbenih omrežjih pomeni tudi živeti določen življenjski stil in 
uživati določen družbeni status. Vse več in več ljudi vplivništvo obravnava kot nov poklic, saj 
se nekateri med njimi s tem dejansko preživljajo. Življenje vplivneža je lahko »med in mleko«, 
če se je oseba dobro pozicionirala v svojem segmentu vplivništva in če pametno ter odgovorno 
izpolnjuje svoje obveznosti na družbenih omrežjih, ki zadevajo zahteve in želje klientov o 
načinih in oblikah promocij. Pri oblikah promocij lahko govorimo o o enodnevnih zgodbah 
(ang. story), objavah na lastnem profilu, kombinaciji teh dveh ali videu. Seveda vsaki objavi 
primerno sledi tudi opis, ki mora biti avtoriziran s strani klienta ali agencije. To predstavlja 
normalno poslovno transakcijo, kjer obe strani profitirata – klient pridobi potencialne kupce, ki 
so sledilci vplivnežev, in vplivnež prejme za to plačilo. Vplivneži s svojim delom predstavljajo 
obliko nematerialnega dela, saj so del produkcije in reprodukcije nematerialnih dobrin na 
svetovni, globalni ravni dela. Pri vplivnežih gre za produkcijo storitev oglaševanja oz. 
promoviranja izdelkov in lastne podobe hkrati. Kot smo že omenili, nematerialno delo danes, 
za razliko od materialnega v preteklosti, med drugim vključuje produkcijo emocij, doživljanj 
slehernega individuuma (Hardt in Negri, 2004). Tako je mogoče trditi, da imajo vplivneži velik 
vpliv na doživljanja svojih sledilcev. Hkrati lahko poklic vplivneža vključimo v obliko 
fleksibilne podzaposlitve, saj – kot pravi Beck (2009) – je fleksibilna podzaposlitev, vezana na 
projektna dela in tako ne zagotavlja materialne varnosti. Delo vplivneža lahko torej enačimo z 
novo obliko dela, ki je fleksibilna, saj si vplivnež sam odreja pogoje in načine dela in je hkrati 
vezan na projektna dela, ki mu ne zagotavljajo rednega prihodka in s tem materialne varnosti.  
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4 ANALIZA POGOVORA V FOKUSNIH SKUPINAH 
 
4.1 Metodologija 
4.1.1 Raziskovalna vprašanja 
Raziskovalna vprašanja, ki sem jih opredelila v uvodu naloge in se jim posvečam tudi v 
nadaljevanju dela, so naslednja:  
1. Kako vplivneži dojemajo svojo prisotnost na Instagramu in svoj vpliv na 
uporabnice in uporabnike tega omrežja? 
Tukaj me zanimata predvsem dva vidika, in sicer prvi, poklicni: ali vplivneži dojemajo 
lastno aktivnost na Instagramu kot profesionalno delo oz. poklic ali je to zanje zgolj 
oblika zabave in hobi. Drugi vidik pa je psihološke narave – zanima me, ali vplivneži 
menijo, da vplivajo na počutje in samopodobo ostalih uporabnikov in uporabnic.  
2. Kako vplivneže dojemajo drugi uporabniki in uporabnice družbenega omrežja 
Instagram? 
Tudi pri tem vprašanju me zanimata dva vidika. Pri prvem, poklicnem vidiku me 
zanima, kako druge uporabnice in uporabniki dojemajo vplivneže in ali njihovo delo 
vrednotijo kot profesionalno, tj. kot poklic. Drugi vidik pa se nanaša na vplivneže in 
psihološki vidik, in sicer me zanima, ali objave vplivnežev vplivajo na počutje ali 
samopodobo ostalih uporabnic in uporabnikov.  
4.1.2 Opis in utemeljitev metode raziskovanja 
Kot sem omenila že v uvodu, empirični del pričujočega dela temelji na uporabi kvalitativne 
metode – kot glavno raziskovalno orodje sem izbrala fokusno skupino ali skupinski intervju, ki 
je ena izmed pogosto uporabljenih metod v družbenih znanostih. Za metodo fokusnih skupin 
sem se odločila, saj sem z intervjuvanjem večje skupine ljudi spodbudila intenzivno diskusijo 
med udeleženci, česar z ostalimi metodami raziskovanja, kot sta poglobljeni intervju ali anketni 
vprašalnik, ne bi dosegla. Prav tako sem skušala s fokusnimi skupinami iz udeležencev izvabiti 
različne poglede skozi dinamično medsebojno interakcijo v skupini. Sama sem izvedla dve 
fokusni skupini. V prvi je pet slovenskih vplivnic, v drugi pa pet ostalih uporabnic in 
uporabnikov Instagrama, saj sem skušala dobiti čim podrobnejši vpogled v dve različni 
dimenziji raziskovanja.  
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Najprej sem opravila skupinski intervju s slovenskimi vplivnicami, nekaj dni pozneje pa še z 
drugimi uporabnicami in uporabniki Instagrama. Izvedba obeh fokusnih skupin je potekala v 
studiu Ateljeja Bernik, kjer je diskusija lahko potekala v sproščenem vzdušju in brez težav. Obe 
fokusni skupini sem moderirala sama; pogovora sem avdio posnela, za potrebe analize in 
interpretacije pa sem naredila še transkript.  
Vnaprej sem sestavila seznam ključnih vprašanj iz treh enakih sklopov za lažjo interpretacijo 
in analizo, le vprašanja pri posameznih sklopih so se razlikovala glede na fokusno skupino. Prvi 
oz. uvodni sklop se nanaša na samo uporabo uporabo družbenih omrežij na sploh in posebej 
Instagram ter na razloge za njihovo uporabe. Drugi sklop se nanaša na vplivništvo kot poklic, 
kjer me je v prvi fokusni skupini zanimalo zlasti, kako vplivnice dojemajo lastno dejavnost na 
Instagramu (ali jo dojemajo kot profesionalno delo oz. poklic), medtem ko sem v drugi fokusni 
skupini ugotavljala, kako drugi uporabniki dojemajo delo vplivnežev. Tretji sklop pa se nanaša 
na psihološke vidike vplivništva, kjer me je v prvi fokusni skupini zanimalo, ali se vplivnice 
zavedajo vpliva lastnih objav na Instagramu na njihove sledilce, ali kdaj občutijo pritisk zaradi 
konstantne prisotnosti in aktivne uporabe Instagrama in ali so same kdaj doživele občutke nizke 
samopodobe ali depresije zaradi objav drugih vplivnežev. V drugi fokusni skupini me je v 
tretjem sklopu ravno tako zanimalo, ali uporabnice in uporabniki občutijo kakršenkoli pristik 
na Instagramu, ali se kdaj primerjajo z vplivneži in ali imajo objave vplivnežev kakršenkoli 
vpliv na njihovo počutje ali samopodobo. Za potrebe analize sem odgovore razporedila po 
vsebinskih sklopih, ki se deloma razlikujejo od strukture sklopov, ki sem jo oblikovala na 
osnovi vprašanj.  
4.1.3 Izbira vzorca in predstavitev udeležencev fokusnih skupin 
Populacijo sestavljata dve fokusni skupini, katerih sestava se primarno razlikuje glede na način 
in namen uporabe družbenega omrežja Instagram. Tako prvo fokusno skupino tvori pet 
slovenskih vplivnic, starih od 20 do 25 let (gl. Tabelo 4.1), medtem ko je druga fokusna skupina 
sestavljena iz petih uporabnic in uporabnikov Instagrama, starih od 23 do 27 let (gl. Tabelo 
4.2). Izbrala sem starostne skupine, ki so si generacijsko blizu, saj me je zanimalo, ali obstajajo 
podobnosti v mnenjih in pogledih sorodnih generacij na izbrano tematiko. Hkrati sem se s tem 
želela izogniti prevelikemu odstopanju pri sami analizi podatkov. Vplivnice, ki so sodelovale 
v prvi fokusni skupini, sem izbrala na način, da sem na Instagramu poiskala tiste slovenske 
vplivnice, ki imajo število sledilcev nad 5.000 in katerih vsebine objav eksplicitno prikazujejo 
promocije izdelkov ali storitev, za sodelovanje pa sem pisala tistim, za katere sem menila, da 
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bodo dovolj zgovorne in da bodo pripravljene sodelovati. Moj končen izbor je bil posledica 
dejstva, da mi je na sporočilo odgovorilo ravno pet vplivnic, tako da niti nisem imela večje 
fokusne skupine. Za drugo fokusno skupino sem posledično izbrala tudi pet posameznikov, 
mojih znancev, za katere sem presodila, da so dovolj komunikativni in da bi bili pripravljeni na 
sodelovanje v fokusni skupini. Sodelujoči v drugi fokusni skupini imajo Instagram profil z 
manjšim številom sledilcev (pod 1.000) in njihove objave ne vključujejo promocije izdelkov 
ali storitev.  
Tabela 4.1: Predstavitev udeleženk prve fokusne skupine – vplivnice 
Udeleženka Starost 
Kraj 
bivanja 
Dokončana 
izobrazba 
Status 
Število 
sledilcev 
na 
Istagramu 
Področje 
vplivanja 
Vplivnica št. 
1 
20 Ljubljana 
Gimnazijska 
maturantka 
Študentka 9.020 Vloganje 
Vplivnica št. 
2 
25 Ljubljana 
Gimnazijska 
maturantka 
Študentka 14.100 
Moda in 
življenjski 
stil 
Vplivnica št. 
3 
22 Ljubljana 
Gimnazijska 
maturantka 
Študentka 6.570 
Moda in 
življenjski 
stil 
Vplivnica št. 
4 
21 Ljubljana 
Gimnazijska 
maturantka 
Študentka 5.058 
Moda in 
življenjski 
stil 
Vplivnica št. 
5 
24 
Škofja 
Loka 
Gimnazijska 
maturantka 
Študentka 7.057 
Moda in 
fotografija 
 
  
23 
 
Tabela 4.2: Predstavitev udeležencev druge fokusne skupine – druge uporabnice in uporabniki 
Instagrama 
Udeleženec/-
ka 
Starost Kraj bivanja 
Dokončana 
izobrazba 
Status 
Število 
sledilcev na 
Instagramu 
Uporabnica 
št. 1 
23 Ljubljana 
Visokošolski 
diplomirani 
dizajner 
Študentka 
magisterija 
802 
Uporabnik št. 
2 
24 Ljubljana 
Gimnazijski 
maturant 
Zaposlen 595 
Uporabnica 
št. 3 
27 Ljubljana 
Diplomirana 
kulturologinja 
Študentka 
magisterija 
243 
Uporabnica 
št. 4 
23 Ljubljana 
Gimnazijska 
maturantka 
Študentka 724 
Uporabnik št. 
5 
23 Ljubljana 
Gimnazijski 
maturant 
Študent 646 
4.2 Predstavitev rezultatov raziskave  
4.2.1 Rezultati prve fokusne skupine – vplivnice 
Fokusno skupino z vplinicami sem izvedla 18. maja 2019 in diskusija je potekala eno uro in 44 
minut. V analizi pogovora sem identificirala tri vsebinske sklope. 
4.2.1.1 Instagram kot prevladujoče družbeno omrežje 
Iz pridobljenih odgovorov lahko sklepamo, da večina vplivnic dnevno največ uporablja ravno 
Instagram, medtem ko vplivnica št. 1, ki ima poleg Instagram profila še vlogerski kanal na 
platformi YouTube, vzporedno z Instagramom uporablja še YouTube. Instagram je vplivnicam, 
ki so sodelovale v moji raziskavi, najbolj priljubljena platforma iz treh razlogov. Prvič, ker 
združuje na enem mestu vse možnosti, ki jih ostala družbena omrežja ponujajo ločeno. Drugič 
– Instagram jim predstavlja areno inspiracije, saj imajo možnost shranjevanja objav, ki jih 
inspirirajo, in tako na platformi med ostalim iščejo tudi številna priporočila za potovalne 
destinacije, hotele in restavracije. Tretji in najpomembnejši razlog za prevladujočo uporabo 
Instagrama pa je njegova vloga kot lastnega portfolia, s pomočjo katerega lahko vplivnice 
prikažejo sebe in svoje delo množicam, zaradi česar jim Instagram predstavlja pomembno 
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referenco za vsa bodoča sodelovanja. Pri vsem tem vplivnice poudarjajo možnost povezovanja 
in interakcij z drugimi uporabniki in uporabnicami na platformi. Razloge za prevladujočo 
uporabo Instagrama najbolje opiše izjava vplivnice št. 3:  
Men je pa ubistvu ful všeč lih zarad tega ker [...] ne rabiš met več portfolia al pa življenjepisa 
al pa kakrkol, to je pač dejansko tvoje orodje, da pokažeš kaj delaš, da po eni strani te lahko 
drugi najdejo, po drugi strani pa je lahko to tut tvoja referenca, [...] za karkoli ane. Al za službo, 
al za delo, tut za prjatle konc koncev in [...] povezuje, no, tok različnih panog in strok in to. In 
men se v bistvu zdi, da se lahko pokažeš čez to aplikacijo, no (prva fokusna skupina, 2019, 
18. maj)12.  
Veliko število sledilcev in posledično popularnost vplivnice pripisujejo konstantni interakciji z 
drugimi, ki poteka skozi všečkanje in komentiranje objav. Dve vplivnici hkrati omenjata 
relevantnost uporabe ključnikov, s pomočjo katerih ostali uporabniki in uporabnice v večji meri 
dostopajo do njihovih objav. Poleg konstantnih interakcij in uporabe ključnikov pa je za veliko 
število sledilcev potrebno tudi nenehno objavljanje vsebin skozi fotografije, videe ali 
enodnevne zgodbe. Tri vplivnice so večino dosedanjih sledilcev na Instagramu pridobile s 
prejšnjo uporabo in aktivnostjo na drugih platformah, kot so Ask, Tumblr ali blog, kjer se je 
njihova priljubljenost začela, nato pa se je na Instagramu zgolj pospeševala. Vplivnice 
večinoma sledijo profilom, ki jim predstavljajo inspiracijo, kot so najbližji prijatelji, modni 
blogerji in fotografi, vendar sledijo drastično manjšemu številu uporabniških profilov v 
primerjavi s številom njihovih sledilcev. Fokus objav vplivnic v večinski meri predstavlja ravno 
njihova celotna podoba. Objave varirajo od sebkov (ang. selfie) do dnevnih oprav (ang. outfit), 
na katerih pogosto označujejo uporabljene izdelke, posamezne kose oblačil ali lokacije nastale 
fotografije. Izjema je le vplivnica št. 5, fotografinja, ki še nikoli ni objavila svoje fotografije, 
saj želi na Instagramu promovirati zgolj lastno delo – fotografijo – in ne svoje podobe. Iz tega 
je razvidna optimizacija samopredstavljanja, saj vplivnica št. 5 ne promovira lastnega dela skozi 
in s pomočjo zunanje podobe, kot to počnejo ostale vplivnice, temveč promovira zgolj svoje 
delo. Vse vplivnice vsako lastno objavo vedno uredijo, vendar se je tudi že zgodilo, da so 
objavile čisto nedodelano fotografijo, ampak je to bolj izjema kot pravilo. Vplivnica št. 2 je v 
zvezi z urejanjem objav izpostavila ključen problem, ki se nanaša na njihove vplive na druge 
uporabnice in uporabnike: 
Itak vsi urejamo slike ane, pač da se ne bomo lagal, vsi mal popravmo, fotošopamo [...] pač 
vsi ti influencerji, ki neki reklamiramo obleke pa to, pa vsi mal popravmo, sploh ko si kje v 
kopalkah. [...] In pol mi gre na živce, da je tak pritisk na mlada dekleta, ki pa ne vejo, kaj se 
dogaja, in ne vejo, da je za tem FaceTune in da to ni lih tko v realnosti. In pol majo slabo 
                                                 
12 Transkript fokusne skupine je na voljo pri avtorici. 
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samopodobo zarad tega in pač si ne vem, želijo bit drugačne (prva fokusna skupina, 2019, 18. 
maj)13. 
Vplivnice na Instagramu v povprečju preživijo dve do tri ure na dan, razen vplivnice št. 2, ki 
tam preživi zgolj eno uro na dan. Instagram jim je odprl mnoga vrata in prinesel številne 
priložnosti, ravno zaradi njihove prepoznavnosti na platformi. Večina vplivnic je dobila vsaj 
eno ponudbo za delo, ki ni vezana na promocijo na Instagramu, medtem ko vplivnica št. 5, ki 
je fotografinja, vse svoje ponudbe za delo prejema zaradi ali prek Instagrama. 
4.2.1.2 Poklic vplivneža 
Iz dobljenih odgovorov lahko sklepam, da imajo vplivnice o izrazu vplivnež podobno mnenje. 
Izraz ima namreč negativno konotacijo v družbi, posledica česar je zaničevalen in posmehljiv 
odnos do vplivnežev. Vplivnice menijo, da je to posledica številčnosti »kvazi« oz. lažnih14 
vplivnežev, torej tistih, ki so se po njihovem mnenju preveč prodali oz. skomercializirali. K 
številčnosti »kvazi« vplivnežev so po njihovem mnenju vplivala podjetja in znamke, ki 
malomarno in brez kakršnekoli selektivnosti ponujajo številne kode za popuste, ki jih nato 
»kvazi« vplivneži zlorabljajo in nudijo svojim sledilcem, s čimer diskreditirajo delo »pravih« 
vplivnežev. Problematično pri tem je dejstvo, da se izdelki ali storitve, za katere »kvazi« 
vplivneži ponujajo popuste, ne nujno ujemajo z njihovo dosedanjo vsebino in celotno podobo. 
To pomeni, da na primer vplivnica s področja fitnesa na svojem profilu ponuja kodo za popust 
za izdelek, ki je namenjen negovanju obrvi. Podjetja po mnenju vplivnic torej niso selektivna 
pri izbiri vplivnežev, ki naj bi bili najprimernejši za promocijo njihovih izdelkov ali storitev, 
vendar so pozorni zgolj na veliko število sledilcev in ne na kakovostno vsebino profila. Iz tega 
je razvidno, da so se vplivnice same pozicionirale kot avtentične v nasprotju s »kvazi« 
vplivneži, ki naj bi diskreditirali njihovo delo. Vplivnice se ne identificirajo z izrazom vplivnež 
ravno zaradi negativne konotacije izraza v družbi. Edino vplivnica št. 5 se je brez težav označila 
kot vplivnica: »[...] rečmo na druge fotografe se mi zdi da mam tko nek vpliv, pač ker pridejo 
do mene po nasvete, pa mi tko pošiljajo svoje fotke, al pa ko vidim da delajo podobne slike 
kokr sem jih jst že delala, [...] velik folka, tko teh mladih fotografov mi velik piše in sprašuje. 
Tko da glede tega ja« (prva fokusna skupina, 2019, 18. maj)15. Na tej točki je treba izpostaviti 
vprašljivost izjav vplivnic, saj – kot sem že omenila – se večina ne identificira z oznako 
                                                 
13 Transkript fokusne skupine je na voljo pri avtorici. 
14 Izraz »kvazi« oz. lažni vplivnež kot nasprotje »pravemu« vplivnežu lahko razlagamo s prej omenjeno 
samoopredelitvijo avtentičnosti pri vplivnežih. 
15 Transkript fokusne skupine je na voljo pri avtorici. 
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vplivneža, vendar se je skozi pogovor in nadaljnjo diskusijo pokazalo, da se v resnici dojemajo 
kot takšne. Tako je na primer vplivnica št. 3 na vprašanje, ali se ima za vplivnico, povedala: 
»Ne, pač jst sebe vedno identificiram, če gledamo v tem medijskem smislu, kot aktivno na 
družbenih omrežjih. Pač se identificiram kot blogerko oziroma kot Instgram blogerko kao, če 
sem pač tam bolj aktivna, ampak da bi se pa zdej mela kot influencer pa da ne vem kolk vplivam 
na ljudi, v tem smislu pa ne« (prva fokusna skupina, 2019, 18. maj). V kasnejši diskusiji pa je 
skozi pogovor sebe večkrat omenjala kot vplivnico: »[...]. Mogoče mi v nekem smislu, če gledaš 
modo, da si na tem področju influencer [...]« (prva fokusna skupina, 2019, 18. maj). Hkrati se 
je ta protislovnost identificiranja pojavljala pri vseh ostalih vplivnicah, saj so skozi nadaljnji 
pogovor sebe tretirale kot vplivnice in o sebi govorile kot o vplivnicah, čeprav se s tem izrazom 
ne identificirajo.  
Vse so do sedaj že in tudi trenutno sodelujejo tako z večjimi kot tudi z manjšimi podjetji v 
namene promoviranja, bodisi v zameno za plačilo ali kompenzacijo z brezplačnimi izdelki in 
storitvami. Vse trdijo, da so pri sodelovanjih s podjetji in znamkami selektivne, pri čemer je 
pomembno, da so jim všeč ali njihovi izdelki ali vizija celotnega podjetja. A naslednja izjava, 
s katero se strinjajo vse ostale vplivnice, ni skladna s tem. Vplivnica št. 3 je namreč izpostavila: 
»[...] Na koncu dneva, jst če mam teraso, pa če kosim zuni pa če mi je ena kosilnca ful všeč, pa 
če to znam vpelat v svojo zgodbo, jo lahko. Men se kle ne zdi nč narobe [...]« (prva fokusna 
skupina, 2019, 18. maj). To je v protislovju s prejšnjimi izjavami, saj so vse vplivnice kritične 
do neselektivnosti podjetij pri izbiri vplivnežev kot tudi dejstva, da danes vsak vplivnež 
promovira skoraj vse, a v resnici tudi same pripomorejo k temu dejstvu.  
Dve vplivnici imata vnaprej določeno ceno za sodelovanja, vendar je njuna cena odvisa od 
zahtev in trajanja posameznega sodelovanja, pri čemer opozarjata, da niso vedno vsa 
sodelovanja plačana. Če so jima tako vizija kot tudi produkti določene znamke všeč, delo brez 
težav opravita brez plačila ali pa ga kompenzirata v zameno za produkte. Ostale vplivnice v 
večini primerov sodelujejo s podjetji na način kompenzacije svojih objav za brezplačne izdelke, 
ki so največkrat oblačila ali lepotni izdelki, plačana sodelovanja pa so pri njih redkejša. 
Slovenske znamke navadno same kontaktirajo vplivnice za bodoča sodelovanja, medtem ko 
tujim znamkam vplivnice velikokrat pišejo same. Zgodi se seveda, da tudi vplivnice pošiljajo 
povpraševanja o sodelovanju slovenskim podjetjem, če so jim, kot sem že omenila, samo 
podjetje in njihovi produkti ali storitve všeč. Vplivnice lastno delo na Instagramu vsekakor 
dojemajo kot profesionalno, saj je v vsako objavo vloženo veliko truda in časa, vendar jim to 
zaenkrat še ne more predstavljati poklica, s katerim bi se lahko preživljale, kar lahko 
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ponazorimo z izjavami vplivnice št. 1: »[...] Dejansko je kot služba za katero ne služim« (prva 
fokusna skupina, 2019, 18. maj)16 in vplivnice št. 3: »[...] sam jst to dojemam kokr svoj nek 
content, ki ga dajem ven, ki mi je pač več kot hobi pa mogoče manj kot služba [...]« (prva 
fokusna skupina, 2019, 19. maj). Pri tem poudarjajo tudi problematiko dejstva, da večina ljudi 
razume vplivništvo kot hobi in ne poklic, kar prinaša večino neplačanih sodelovanj z znamkami 
in podjetji, zaradi česar imajo vplivnice omejene možnosti plačanih sodelovanj. Dve vplivnici 
pa sta opozorili, da poznata slovenske vplivnice, ki nimajo nujno večjega števila sledilcev od 
njih in se vseeno lahko preživljajo izključno z vplivništvom. Iz tega je razvidno, da je uspešnost 
vplivneža neodvisna od števila sledilcev, kar spodbija zahteve podjetij glede pomembnosti 
števila sledilcev. Vplivnice poudarjajo, da če bi se same bolj angažirale in zadevi posvetile v 
popolni meri, bi tudi one brez težav lahko svojo dejavnost spreobrnile v poklic, vendar je večini 
trenutna prioriteta fakultetna izobrazba in so tako omejene s časom.  
4.2.1.3 Psihološki vidiki vplivništva  
Iz pridobljenih odgovorov lahko sklepam, da vplivnice na svojih profilih objavljajo zgolj srečne 
trenutke svojega življenja, saj ko so slabe volje, Instagrama sploh ne uporabljajo. Ta jim namreč 
nudi neko zatočišče za odmik od svojih težav in prostor, kjer išečjo inspiracijo in ne negativnih 
stvari. V skladu z objavljanjem zgolj srečnih trenutkov je izjava vplivnice št. 5: »[...] Pa itak ti 
ko promoviraš izdelek, ko delaš reklamo, a si ti kdaj vidla kakšno žalostno reklamo? Ne, ker se 
to ne prodaja. Ker ti ko prodajaš izdelek v resnici prodajaš čustvo, ki ga ob izdelku doživiš« 
(prva fokusna skupina, 2019, 18. maj). Večina vplivnic meni, da njihove objave nikoli niso 
predstavljale vira slabega počutja ali nizke samopodobe pri svojih sledilcih, saj tudi same zaradi 
objav ostalih nikoli niso doživljale takšnih občutkov, razen vplivnice št. 5, ki je izpostavila 
obratno – z objavo ženskih aktov je pridobila številne komentarje ženskih uporabnic, da želijo 
izgledati tako kot ženske na njenih fotografijah. Na objave drugih vplivnic gledajo izključno 
kot na motivacijo, torej kaj vse lahko dosežejo tudi same, in ne kot na potencialen vir negativne 
samopodobe in počutja. Vplivnice so zelo pazljive pri objavah, saj bi jim z nekakovostno 
objavo lahko upadla povezanost s sledilci in samo število teh. Vplivnica št. 3 poudarja: »Mene 
[...] bolj iz tega vidika, da jst to gledam kakor potencialno službo al pa odskočno desko za 
službo, pa bi rada bla čimbolj aktivna pa delala čimbolj kvalitetne objave« (prva fokusna 
skupina, 2019, 18. maj). Pritisk glede objavljanja kakovostnih vsebin je za nekatere pozitiven, 
saj se na ta način trudijo in motivirajo za vedno boljše objave, medtem ko je za druge vplivnice 
                                                 
16 Transkript fokusne skupine je na voljo pri avtorici. 
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ta pritisk negativen, kot pojasni vplivnica št. 2: »[...] Sam sej drgač sm pa tut razmišlala, ker 
men so dostkrat všeč te slike verzov al pa kej tazga in pol to rajš na story objavim. Ampak jst 
bi to rada objavla tud na feed, ampak si pol mislim, da mogoče ne bo tolk lajkov pa to, pa pol 
to ne objavim« (prva fokusna skupina, 2019, 18. maj). Vplivnice sicer trdijo, da nobene objave 
nikoli niso izbrisale zaradi premajhnega števila všečkov, so jih pa izbrisale kljub visokemu 
številu všečkov, ker jim določene fotografije niso bile več všeč. To seveda spodbija ravno 
zgornji citat vplivnce št. 2, ki je izpostavila, da določenih fotografij ne objavi, saj jo skrbi, da 
ne bi dobila dovolj všečkov. Pri tem vidimo pomembno vlogo všečkov pri potrjevanju dobrega 
mnenja o sebi.  
4.2.2 Rezultati druge fokusne skupine – druge uporabnice in uporabniki 
Druga fokusna skupina je potekala 22. maja 2019 in diskusija je trajala eno uro in dve minuti. 
V analizi pogovora sem ravno tako identificirala tri vsebinske sklope. 
4.2.2.1 Instagram kot prevladujoče družbeno omrežje   
Iz pridobljenih odgovorov je razvidno, da večina drugih uporabnikov in uporabnic prav tako v 
največji meri uporablja Instagram, medtem ko dva udeleženca izpostavita prevladujočo 
uporabo Facebooka. Instagram jim predstavlja osebni album, kjer lahko shranjujejo svoje 
spomine in skozi svoje objave vidijo lasten napredek. Hkrati izpostavijo možnost hitrega 
dostopanja do velikega števila ljudi in komunikacijo z njimi, kar jim omogoča pridobivanje 
številnih mnenj in inspiracije. Pri tem poudarjajo enodnevne zgodbe (ang. story), kjer lahko 
skozi različne funkcije, kot so ankete, pridobijo številne poglede in mnenja o lastnih vsebinah 
in vprašanjih. To je najbolj značilno za uporabnico št. 1, ki na svojem profilu objavlja lasten 
digitalni dizajn in se velikorat opira na mnenja sledilcev skozi ankete na enodnevnih zgodbah. 
Sledijo uporabniškim profilom, ki jih inspirirajo na posameznih področjih – vse od arhitekture, 
umetnosti, fitnesa, kuharskih kanalov, medijskih profilov in ne nazadnje prijateljev. Uporabnica 
št. 1 izpostavi, da spremlja tudi blogerje na področju življenjskega stila (ang. lifestyle blogger), 
uporabnica št. 4 spremlja blogerje s področja potovanj (ang. travel blogger) in vplivneže s 
področja fitnesa, medtem ko uporabnik št. 2 spremlja veliko število vplivnežev z vseh področij. 
Njihove objave predstavljajo dogodke iz njihovega vsakdanjega življenja, torej s čim se 
ukvarjajo in s kom se družijo, ter na vsake toliko časa kakšen sebek. Izjemi sta uporabnik št. 1 
in uporabnica št. 3, saj na Instagramu objavljata zelo redko, sploh pa je uporabnik št. 1 zadnjo 
fotografijo objavil pred več kot enim letom. Večina, razen uporabnika št. 1, lastne objave ureja, 
vendar ne vseh, ker je to odvisno od fotografije same. Če jo urejajo, uporabijo zgolj orodja za 
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urejanje v aplikaciji Instagram, medtem ko dva uporabnika uporabljata še dodatno aplikacijo 
za urejanje objav, ko in če jih seveda uredita. To seveda implicira selekcijo, ki je tudi sama 
način urejanja. Enotno pa se vsi strinjajo, da vplivneži vsako objavo zrežirajo in uredijo do 
potankosti, kar izhaja iz njihovega mnenja o zlaganih življenjih vplivnežev. V povprečju na 
Instagramu preživijo eno uro do uro in pol na dan, izjema je uporabnica št. 3, ki Instagram 
uporablja le dve minuti na dan in izpostavlja: »Mislim, že v štartu se skos borim sama s sabo, 
zakaj sploh te stvari mam, ampak mogoče zarad družbe [...]. In mam  [...] nek glasek zadi, ki 
mi reče okej, sej vsake tolk pa lah daš neki gor, ane. In pol mogoče zarad tega objavljam« 
(druga fokusna skupina, 2019, 22. maj)17. Iz tega so razvidna ravno protislovja 
individualizacije, kjer ima uporabnica svobodo odločanja o lastni aktivnosti na profilu, medtem 
ko je hkrati deležna neke vrste družbenega nadzora. 
4.2.2.2 Poklic vplivneža 
Prva asociacija na besedo vplivnež je za druge uporabnice in uporabnike modna blogerka oz. 
vplivnica, ki ima ponarejeno življenje na družbenih omrežjih in prikazano v najboljši luči. 
Razlog za to se po njihovem mnenju nahaja ravno v številčnosti in vseprisotnosti modnih 
blogerk tako na družbenih omrežjih kot tudi v ostalih oblikah medijev. Uporabnica št. 1 in 
uporabnik št. 2 izpostavita, da se zavedata tudi obstoja vplivnežev, ki svoje življenje ne 
olepšujejo: »So pa tud influencerji, ki objavljajo, recimo dost specifično kategorijo objav, ki na 
nek drug način določeno javnost nagovarjajo in mi ta del ni zlagan« (uporabnica št. 1, druga 
fokusna skupina, 2019, 22. maj)18. Vendar poudarjata, da ima ravno beseda vplivnež negativen 
prizvok in jo zato enačijo z zlaganim, olepšanim življenjem. Uporabniki se sicer po večini 
strinjajo, da so vplivneži precenjeni s strani družbe, razen uporabnice št. 1 in uporabnika št. 2, 
ki na določene vplivneže ne gledata samo negativno, saj menita, da vsak izmed nas išče 
enostaven način zalužka in da so se vplivneži znašli v dani situaciji. To lahko ponazorimo z 
izjavo uporabnika št. 2: »Ne, jst nimam nič proti. Men je čist kul, pač so se znajdl. Izkoristli so 
svoje prvine, pač neki, kar obvladajo [...]« (druga fokusna skupina, 2019, 22. maj)19. V skladu 
s prevladujočo negativno konotacijo večina percipira tudi poklic vplivneža. Uporabniki in 
uporabnice se strinjajo, da delo uspešnega vplivneža zahteva veliko dela in vloženega truda in 
to na nek način dojemajo kot delo, vendar je vrednotenje tega druga stvar. Po njihovem mnenju 
je vse odvisno od vrste vplivneža. Vplivnež, ki na svojem profilu objavlja »legitimne« oblike 
                                                 
17 Transkript fokusne skupine je na voljo pri avtorici. 
18 Transkript fokusne skupine je na voljo pri avtorici. 
19 Transkript fokusne skupine je na voljo pri avtorici. 
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dela, kot je zanje na primer umetnost, je pozitivno ovrednoten, medtem ko modne vplivnice 
vrednotijo negativno: »[...] Po drugi strani maš pa te larifari bejbe, ki se nastavlajo, a razumeš, 
fotoaparatu i njih folk za to plačuje, mi pa ni lih [...] to nek najbolj primeren [...] poklic. Kljub 
temu da je tle velik dela noter« (uporabnica št. 3, druga fokusna skupina, 2019, 22. maj).  
Uporabnika št. 2 in št. 5 sta mnenja, da se slovenski vplivneži lahko preživljajo izključno s 
svojim delom na Instagramu, medtem ko drugi izpostavljajo, da je težko imeti točno predstavo, 
saj izgleda življenje vplivnežev na njihovih profilih popolno in zato uporabniki ne vedo, kaj se 
zares dogaja v ozadju. Ideje o približnih zaslužkih vplivnežev lahko ponazorimo z izjavo 
uporabnice št. 1: »[...] Pomojem je od–do. Mislim, da je tu samo nebo granica« (druga fokusna 
skupina, 2019, 22. maj). 
Zgolj uporabnica št. 1 je kupila izdelek, predlagan s strani vplivneža, vendar je opozorila, da 
razlog za nakup ni bila simpatija ali povezanost z vplivnežem, temveč ji je on predstavljal zgolj 
vir informacije. Razlog za nakup po njenem mnenju ni bil vplivnež sam, temveč njena dejanska 
potreba po izdelku, iz česar je razivdno, da vplivnež predstavlja neposredno povezavo med 
znamko in potrošnikom. 
4.2.2.3 Psihološki vidiki vplivanja 
Iz pridobljenih odgovorov bi lahko sklepali, da drugi uporabniki in uporabnice na svojih 
profilih v večini objavljajo srečne trenutke svojega življenja, z izjemo uporabnice št. 1, ki je 
izpostavila, da njene objave na enodnevnih zgodbah nimajo filtra, medtem ko so objave na 
profilu bolj premišljene. Vsi sodelujoči so sicer izpostavili, da na enodnevne zgodbe objavljajo 
vsebine, ki se zgodijo v trenutku, vendar so njihove vsebine za razliko od vsebin uporabnice št. 
1 vedno pozitivno naravnane. Uporabnica št. 4 tako pove, da ko je slabe volje, Instagrama sploh 
ne uporablja in tako takrat nima potrebe po objavljanju. Pri tem so vsi izpostavili, da jih 
premišljenost objav v nobenem primeru ne obremenjuje in jim ne ustvarja pritiska. Zatorej 
število všečkov nobenemu uporabniku ni pomembno, saj objavljajo vsebine zgolj zase in ne za 
druge, vendar kljub temu pogostokrat pregledajo, kdo vse jim je všekal določeno objavo. V 
skladu z objavljanjem vsebin zgolj zase pa je kontradiktorna izjava uporabnice št. 1, ki pravi, 
da hoče z določenimi objavami nagovoriti določene ljudi: »Včasih si želim, da mi točno 
določene osebe lajkajo, no. In ne vem, ko mam nek tak dosežek in objavim fotko, hočem, da 
mi to lajka bivši šef, hočem, da mi to lajka un, ko mi dela nakit [...]« (druga fokusna skupina, 
2019, 22. maj). Pri tem izpostavi dejstvo, da jo nedoseganje določenih všečkov ne prizadane, 
saj si tega ne jemlje k srcu, vendar vseeno lahko sklepamo, da skozi svoje objave išče potrditev 
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za lastno delo. Nihče izmed uporabnic in uporabnikov se nikoli ni primerjal z vplivneži, 
življenje vplivnežev se jim ne zdi zanimivejše od njihovega, saj so kritični do realnosti življenja 
vplivnic in ga označujejo kot zaigranega. Uporabnik št. 5 to pojasni:  
Ne, jst pomislim v bistvu na to, kak je njihovo življenje lahka nezanimivo. Kak so v bistvu 
lahka oni po eni strani čist neki druzga, kar kažejo gor. Pač mogoč lahka pomeni nekim 
puncam, da je ena influencerka, in so vau, jst bi tut bla rada točn taka, jst bi tut rada mela točn 
tako torbico, pa tuki bi rada bla al pa, ne vem, na kosilo šla tja al pa kaj. Ampak po drugi strani 
pa pač mogoče ne pomislijo na to, da mogoč pa ta punca v bistvu sploh ni srečna. Da je to pač 
sam maska (druga fokusna skupina, 2019, 22. maj)20. 
Glede vplivanja medijskih podob na samopodobo in počutje so uporabniki in uporabnice 
izpostavili pomen generacij. Trdijo, da vplivneži nimajo vpliva na njihovo počutje in 
samopodobo, menijo pa, da imajo vplivnice največji vpliv na mlajše generacije: »Ja, pač 
najstnice, ko še odraščajo, to so v puberteti, a veš. Na njih drgač to vpliva kokr na nas [...]« 
(uporabnik št. 5, druga fokusna skupina, 2019, 22. maj). Uporabniki in uporabnice omenjajo, 
da je zavidanje v zdravi meri normalen občutek, ki ga doživlja vsak izmed nas, ko vidimo, da 
nekdo drug počne nekaj zanimivejšega kot pa mi sami. Uporabnica št. 1 omenja, da ji takšne 
objave dajejo zgolj motivacijo in ne pozvročajo slabega počutja: »Ja, ampak to je v bistvu bolj 
spodbuda na nek način, da ti da motivacijo. Veš, maš un nek push fak! Glej oni lahko, če boš 
dost uspešna, boš ti tud valda lahko! Ampak na žalost je ful bolj v neko drugo smer obrnjeno« 
(druga fokusna skupina, 2019, 22. maj). Zanimivo pa je izpostaviti dejstvo, da dva uporabnika 
menita, da sta z lastnimi objavami pri svojih prijateljih in sledilcih vsaj enkrat povzročila 
negativne občutke, medtem ko ostali menijo, da njihove objave nikoli niso imele negativnih 
vplivov na njihove sledilce. Tako uporabnica št. 3 pove, da ko je potovala po Berlinu, ji je njen 
prijatelj dal jasno vedeti, da ga to spravlja v slabo voljo.  
 
 
 
 
 
  
                                                 
20 Transkript fokusne skupine je na voljo pri avtorici. 
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5 INTERPRETACIJA REZULTATOV RAZISKAVE 
 
Na podlagi pogovorov v fokusnih skupinah ugotavljam, da je za večino mojih sogovornic in 
sogovornikov najbolj priljubljeno in konzumirano družbeno omrežje Instagram, saj predstavlja 
areno inspiracije in omogoča komunikacijo ter povezovanje z drugimi uporabniki in 
uporabnicami. Pomemben del uporabe Instagrama je samopromocija, ki je v popolni meri 
razvidna pri vplivnicah in hkrati pri eni od uporabnic v drugi fokusni skupini. Iz tega lahko 
slepamo, da na Instagramu iščejo potrditev s strani drugih uporabnikov, svojih sledilcev, ki jo 
pridobijo skozi njihove všečke ali komentarje. Protislovno pri tem je, da vplivnice in tudi 
uporabnica št. 1 trdijo, da jim število všečkov pod lastno objavo ni pomembno, vendar se kljub 
temu opirajo na mnenja drugih uporabnikov in s tem iščejo potrditev za svoje delo. Predvsem 
razprava z vplivnicami tako potrjuje relevantnost dvojnega modela uporabe po Nadkarni in 
Hofmannu (2012), ki potrebo po pripadnosti in potrebo po samopredstavljanju izpostavljata kot 
ključna motiva za uporabo družbenih omrežij. Objave vplivnic kažejo na optimizacijo 
samopredstavljanja, saj s pomočjo številnih filtrov prirejajo lastni videz in na ta način 
poudarjajo svoje pozitivne vidike, ker skozi promocijo izdelkov ali storitev prodajajo tudi sebe. 
Družbena omrežja lahko tako razumemo kot platformo za uprizoritev in predstavitev 
poblagovljenega jaza (Filsfeder, 2015). Hkrati govorimo o procesu »samoznamčenja«, kjer se 
vplivnce preobrazijo v blago, namenjeno prodaji. Fokus vplivnic se je prenesel iz tega, da 
ustvarjajo neko vsebino in zraven še nekaj zaslužijo, v to, da hočejo zaslužiti in zraven delati 
neko vsebino ter jo skozi to prodati. Urejanje objav zaznamo tudi pri drugih uporabnicah in 
uporabnikih, vendar se razlike kažejo v stopnji urejanja fotografij in frekventnosti te, saj pri 
urejanju regulirajo le tehnične razsežnosti, kot so svetloba, barva, postavitev in podobno, 
vendar ravno to implicira selekcijo, ki je tudi sama način urejanja. Vplivnice kot tudi druge 
uporabnice in uporabniki Instagrama na svojih profilih delijo izključno srečne trenutke svojega 
življenja, kar priča o Giddensovi (1991) predpostavki o »uprizoritvi« lastne samopodobe v 
specifičnih družbenih kontekstih, ki pa ni nujno v skladu z realno sliko, saj vsakdo izmed nas 
na lastnih profilih ustvarja želeno podobo samega sebe.  
Vplivnice se zavedajo možnosti negativnega vpliva lastnih objav na oblikovanje samopodobe 
pri svojih sledilcih, vendar se za to ne čutijo odgovorne, temveč omenjajo pomen vzgoje 
mladostnikov, torej kako jih starši od začetka vzgojijo v trdne in močne osebnosti. Hkrati 
poudarjajo, da morajo biti uporabniki kritični in ne pasivni pri odločitvi, komu bodo sledili in 
zakaj. Ravno tako omenjajo, da so izkrivljene podobe o lepotnih idealih prisotne že od nekdaj 
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na številnih kanalih in se tako niso začele pojavljati le na Instagramu. Druge uporabnice in 
uporabniki sicer trdijo, da vplivneži nimajo vpliva na njihovo samopodobo, počutje in 
navsezadnje na nakupne odločitve, o čemer priča dejstvo, da je le ena uporabnica kupila izdelek, 
predlagan s strani vplivneža, vendar moramo pri tem biti kritični, saj tisti, ki sprejemajo normo 
avtonomije, ne bodo priznali tega vpliva. Protislovnost izjav mojih sogovornic in sogovornikov 
se kaže v tem, da večina sledi profilom vplivnežev na Instagramu, in na podlagi tega bi lahko 
sklepali, da se vpliva ne zavedajo v popolni meri ali ga ne želijo priznati.  
Za moje sogovornice in sogovornike ima izraz vplivnež negativno konotacijo, zato je 
razumljivo, da se vplivnice ne želijo identificirati s tem izrazom in so po eni strani zelo kritične 
do koncepta vplivnic, čeprav se dejansko dojemajo kot vplivnice. Imajo torej neko kritično 
distanco do vplivnežev, vendar v drugem kontekstu pokažejo, da se skozi pogovor identificirajo 
kot vplivnice. Razloga za negativno konotacijo izraza vplivnež sta za njih ravno obstoj in 
številčnost »kvazi« vplivnežev. Po njihovem mnenju je kriterij razlikovanja med »pravimi« in 
»lažnimi« vplivneži ravno skomercizaliziranost »lažnih« vplivnežev, torej tistih, ki so se preveč 
prodali. Vplivnice same sebe vsaj implicitno obravnavajo kot »prave«, kar lahko pojasnimo z 
njihovo samoopredelitvijo avtentičnosti, ki naj bi zagotavljala njihovo kredibilnost in ki po 
njihovem mnenju praviloma umanjka pri »kvazi« vplivnežih. Po njihovem mnenju je ravno 
pomanjkanje selektivnosti podjetij pri izbiri primernih vplivnežev za promocijo njihovih 
izdelkov ali storitev razlog za obstoj in porast »kvazi« vplivnežev, saj se podjetja fokusirajo 
izključno na število sledilcev, medtem ko prezrejo vse možne atribute, ki bi jih »pravi« vplivnež 
lahko prispeval v podjetje, kot je večje število sledilcev, ki predstavljajo potencialne potrošnike. 
V skladu z negativno konotacijo izraza vplivnež je tudi dojemanje in vrednotenje njihovega 
dela s strani drugih uporabnic in uporabnikov. Delo vplivneža je za njih na nek način 
profesionalno in zavedajo se, da je v to vloženo veliko truda, vendar je vrednotenje druga stvar. 
Za njih delo vplivneža nikakor ne more biti primerljivo in kredibilno na enak način, kot je na 
primer poklic zdravnika ali odvetnika. Vplivnice svoje delo ravno tako dojemajo kot 
profesionalno, saj so vanj vložile veliko časa in dela, vendar ga zaenkrat še ne morejo tretirati 
kot poklic, ker jim ne predstavlja potencialni vir preživljanja. To je po njihovem mnenju 
posledica sodelovanj s podjetji, ki v večinski meri temeljijo na kompenzaciji izdelkov ali 
storitev. Sicer opozarjajo, da če bi k zadevi pristopile resneje in bolj angažirano, bi jim to brez 
težav lahko predstavljalo poklic, tako kot nekaterim slovenskim vplivnicam, ki nimajo nujno 
večjega števila sledilcev od njih. Tako bi lahko rekla, da je vplivništvo v Sloveniji potencialno 
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lahko poklic, ki ni toliko odvisen od števila sledilcev, vendar zanesljivih empiričnih podatkov 
o tem nimam.  
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6 SKLEP 
 
Skozi diplomsko delo sem želela prikazati, kako v današnjem hiperpovezanem svetu družbena 
omrežja (predvsem Instagram) igrajo čedalje večjo vlogo v posameznikovem vsakdanu: 
komunikacijska mreža posega tudi na področje dela in spreobrača tehtnice produkcije, 
reprodukcije in njune medsebojne povezave. Za potrebe tega diplomskega dela so 
najrelevantnejše ravno spremembe v opredelitvah dela z vznikom novega poklica vplivneža na 
družbenih omrežjih. Želela sem pokazati, kaj vse je privedlo do spremenjenih percepcij dela in 
posledično vznika novih oblik del, kakršno je delo vplivneža. Skozi diplomsko delo sem želela 
primarno ugotoviti, ali lahko delo slovenskega vplivneža enačimo s poklicem. Moje 
raziskovanje sta vodili dve raziskovalni vprašanji, in sicer me je zanimalo, kako vplivneži 
dojemajo svojo prisotnost na Instagramu in svoj vpliv na uporabnice in uporabnike tega omrežja 
ter kako vplivneže dojemajo druge uporabnice in uporabniki družbenega omrežja Instagram. 
Za omenjeno tematiko sem se odločila, saj sem začela pred časom sama pri sebi opažati 
negativne vplive Instagrama. Vsakič, ko sem odprla aplikacijo Instagram, sem bila obkrožena 
s »popolnimi« personami, ki naj bi živele »popolno« življenje. Ker je moj draž moda, s katero 
se tudi ukvarjam, sem v večinski meri sledila ravno vplivnicam s področja mode. Obdajati so 
me začeli vseprisotni občutki, da ostali doživljajo zabavne izkušnje, iz katerih sem izključena. 
Ta občutek, poimenovan »FoMO« (ang. Fear of Missing Out), je pogost pri številnih 
uporabnikih in uporabnicah in največkrat produciran ravno s strani vplivnežev z njihovimi 
idealiziranimi vsebinami. Ravno zato me je prvotno zanimalo, ali se vplivneži sploh zavedajo 
možnosti negativnega vpliva na druge in če se, kako to dojemajo. Hkrati me je zanimalo, ali 
tudi ostali uporabniki in uporabnice doživljajo takšne občutke. Njihovi odgovori v celotni 
raziskavi so me najbolj pozitivno presenetili. Dejstvo, da druge uporabnice in uporabniki na 
objave vplivnežev gledajo kot na motivacijo, je opogumljajoče. 
Pri prvem raziskovalnem vprašanju, ki sprašuje po vplivneževem dojemanju lastne 
prisotnosti na Instagramu in posledičnem vplivu na lastno občinstvo, lahko na podlagi 
interpretacije rezultatov označimo delo vplivneža na Instagramu kot delo, ki zahteva 
profesionalnost, vendar ne uživa statusa poklica, saj sodelovanja s podjetji v namene 
promoviranja v večini primerov zadevajo kompenzacijo za izdelke in storitve namesto plačila. 
Kar pa se tiče vpliva na sledilce, bi lahko na podlagi pridobljenih rezultatov sklepali, da se te 
zavedajo možnosti negativnega vpliva na mlajše generacije, vendar za to ne krivijo sebe, 
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temveč nekritičnost uporabnikov, ki bi se morali zavedati, da so stvari na družbenih omrežjih 
predstavljene na drugačen način kot pa v realnosti, in hkrati poudarjajo, da se izkrivljene 
podobe o lepotnih idealih niso začele pojavljati na Instagramu, temveč so prisotne že od nekdaj.  
Pri drugem raziskovalnem vprašanju, ki sprašuje po pogledih ostalih uporabnic in 
uporabnikov Instagrama na vplivneže, je na podlagi interpretacije rezultatov razvidno, da ti 
dojemajo delo vplivnežev kot profesionalno delo oz. poklic, vendar ga ne vrednotijo ravno 
pozitivno in enakovredno ostalim poklicem, saj je vsesplošno mnenje o vplivnežih po njihovem 
mnenju precenjeno in ima sam pojem vplivneža negativen priokus. Objave vplivnežev ne 
vplivajo na samopodobo in počutje uporabnic in uporabnikov v moji fokusni skupini, vendar 
so ti izpostavili pomen generacij, zato bi lahko sklepali, da bi bili rezultati raziskave verjetno 
ravno nasprotni pri mlajših generacijah.  
Potencialno je delo vplivneža morebiten vir zaslužka, kar dokazujejo izkušnje iz tujine, vendar 
se vplivnice pri nas še ne preživljajo izključno s tem. Večina sicer meni, da to v Sloveniji 
zaenkrat še ne more predstavljati poklica, vendar obstajajo o tem tudi druga mnenja, da torej v 
Sloveniji obstajajo vplivnice, ki se lahko preživljajo izključno s svojim delom na Instagramu in 
jim ta obenem predstavlja poklic. Zanesljivih empiričnih podatkov o tem nimam, vendar so 
omenjena mnenja dveh vplivnic nek indic, ki napeljuje na sklep, da bi bil lahko poklic vplivneža 
potencialen vir preživljanja v Sloveniji.  
Na tem mestu je ključno izpostaviti omejitve moje raziskave. Pri iskanju in zbiranju vplivnic, 
ki bi sodelovale v moji fokusni skupini, sem naletela na težave, saj se večje in bolj priljubljene 
slovenske vplivnice niso niti odzvale na mojo prošnjo o sodelovanju. Rezultati tako izhajajo iz 
pogovora z mikro vplivnicami (ang. micro-influencer), ki imajo manjše število sledilcev, 
vendar imajo zato večjo povezavo s svojimi sledilci in posledično večjo vključenost teh v svoje 
objave in komentarje, saj so tudi same aktivno vključene v interakcijo z njimi. Hkrati je izbor 
sodelujočih v drugi fokusni skupini pristranski. Rezultatov moje raziskave seveda ne moremo 
posplošiti na širši vzorec vplivnic, še manj na celotno populacijo. Hkrati je bilo po interpretaciji 
in analizi rezultatov razvidno, da bi bilo z vidika ekonomskih sprememb na trgu delovne sile 
zanimivo vključiti še tretjo fokusno skupino, sestavljeno iz mlajših ljudi, npr. v puberteti, saj ti 
odraščajo v svetu, kjer se vplivnež izrisuje kot možna prihodnost. Namreč, mojima fokusnima 
skupinama vplivnež nikoli ni predstavljal možne prihodnosti, vendar je situacija zaradi 
skokovitih sprememb na trgu delovne sile in vzniku novih delovnih mest, kot je to lahko poklic 
vplivneža, pri mlajših ljudeh lahko drugačna. Vplivnež je namreč izumljena kategorija 
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generacije milenijcev, zato mladim v puberteti, ki danes konzumirajo te vsebine, vplivneži 
lahko predstavljajo možno poklicno pot v prihodnosti. Kljub omejitvam je moja tema 
relevantna oz. ni nezanemarljiva, saj podatki obsegajo mikro vplivnice, ki v Sloveniji 
prevladujejo in so v primerjavi z makro vplivnicami bolj povezane s svojimi sledilci. Makro 
vplivnice so namreč v večini primerov nedosegljive in nimajo tolikšne mere povezanosti z 
lastnim občinstvom, medtem ko je občutek povezanosti v primeru mikro vplivnic 
konsistentnejši. To izhaja iz dejstva, da imajo mikro vplivnice manjše število sledilcev v 
primerjavi z makro vplivnicami, kar jim omogoča enostavnejšo in aktivno interakcijo z njimi – 
bodisi skozi komentarje, všečke ali komunikacijo prek zasebnih sporočil. Same namreč 
poudarjajo dejstvo, da je eden glavnih razlogov za njihovo popularnost ravno v dejstvu, da so 
konstnatno aktivne na svojih profilih, kar med ostalim zadeva nenehno interakcijo s svojimi 
sledilci. 
Zanimivo bi se bilo kdaj zamisliti, kdo bi v resnici bili, če bi mobilne telefone pustili ob strani. 
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PRILOGE 
 
Priloga A: Vprašalnik za prvo fokusno skupino vplivnic 
1. Sklop vprašanj – uvodna vprašanja 
1. Katero družbeno omrežje uporabljate največ časa in zakaj ravno to? 
2. Zakaj uporabljate Instagram oz. kaj vam je najbolj všeč pri aplikaciji Instagram? 
3. Koliko časa na dan/teden preživite na Instagramu v primerjavi z ostalimi družbenimi 
omrežji? 
4. Koliko sledilcev vam sledi na Instagramu in koliko uporabnikom na Instagramu sledite 
vi? 
5. Zakaj menite, da imate tako število sledilcev? Ste sledilce kdaj kupile? 
6. Kako ste se počutile, ko ste dosegle prvih tisoč sledilcev? Se je vaša samozavest kaj 
dvignila oz. ali se bolj cenite? Ste kdaj predvidevale, da jih boste dosegle toliko? 
7. Koliko uporabnikom na Instagramu sledite? 
8. Kdo v večinski meri sestavlja profile uporabnikom, ki jim sledite? Zakaj ravno ti? 
9. Kaj v največji meri predstavljajo vaše objave? So to sebki (ang. selfie), vaše dnevne 
oprave (ang. outfit), potovanja itd.? 
2. Sklop vprašanj – vplivnež kot poklic  
1. Ali sebe dojemate kot vplivneža? Kaj za vas sploh pomeni ta beseda? 
2. Ali na svojo uporabo in prisotnost na Instagramu gledate kot zabavo in način 
preživljanja prostega časa ali je to za vas neke vrste delo/poklic? Zakaj? 
3. Ali dojemate lastne objave na Instagramu kot profesionalno delo in kot poklic? Ali 
menite, da bi morale biti tako dojemane tudi s strani drugih? 
4. Kako drugi (prijatelji, družina, znanci) dojemajo vaše delo na Instagramu? Je to zanje 
»neumnost« ali vas pri tem podpirajo/spoštujejo vaše delo? 
5. Se vam zdi, da družba na splošno podcenjuje vplivneže? 
6. Ali ste kdaj ali trenutno sodelujete s katerim podjetjem/znamko v namene sponzoriranja 
ali oglaševanja?  
6.1. (Če je odgovor pritrdilen, odgovorite na naslednje vprašanje.) Ali dobite v 
zameno za to plačilo ali kakršnokoli drugo obliko plačila (izdelki/storitve za 
brezplačno uporabo)? 
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1. Kaj je razlog, da se odločite sodelovati z določenim podjetjem/znamko? Ste pri tem 
sploh selektivne? 
2. Ali ste kdaj kupile ali želele kupiti izdelek ali storitev, ki vam ga/jo je predlagal vplivnež 
na Instagramu?  
2.1. (v primeru da je odgovor da) Za kakšno vrsto izdelka je šlo?  
2.2. (Če je odgovor pritrdilen, odgovorite na naslednje vprašanje.) Ali ste 
izdelek/storitev kupile oz. želeli kupiti, ker zaupate mnenju vplivneža ali ker 
vam je všeč npr. njihov življenjski stil/podoba in ga želite na nek način 
posnemati? 
3. Ali se lahko preživljate izključno z vašim delom na Instagramu? 
4. Kdo ustvarja vaše fotografije? Se fotografirate same ali ste kdaj najele profesionalnega 
fotografa? 
5. Koliko časa porabite za objavo in urejanje ene objave na Instagramu? 
6. Ali vsako svojo objavo uredite s filtri? Ali ste kdaj objavile čisto spontano, neobdelano 
fotografijo? 
7. Ali je kdo do vas že pristopil v živo in se z vami želel fotografirati? Ali sebe dojemate 
kot neko vrsto znane osebnosti? 
8. Ali je Instagram vplival na potek vašega vsakdanjega življenja? Vam je odprl kakšna 
vrata, kaj vse so pozitivne strani Instagrama za vas? 
9. Kaj pa negativne strani Instagrama? 
3. Sklop vprašanj – psihološki vidiki vplivništva 
1. Ali na Instagramu objavljate samo srečne trenutke vašega življenja ali objavljate karkoli 
(v skladu z vašim počutjem)? 
2. Ali se »hranite« z všečki, so vam pomembni ali ne? Ali brišete objave, ki ne dobijo 
dovolj všečkov? 
3. Ali sta konstantna prisotnost in aktivna uporaba Instagrama naporni in stresni za vas 
(objavljanje »pozitivnih« in srečnih objav)? Vas to kdaj izčrpa? 
4. Kaj bi se zgodilo, če en teden ne bi imele dostopa do svojega Instagram profila? Kakšen 
vpliv bi to imelo na vaš vsakdanjik in na vaše počutje? 
5. Imate občutek, da na Instagramu ne morete objaviti česarkoli, temveč mora biti vsaka 
objava premišljena? Vas to moti/utruja? 
6. Ali se kdaj primerjate z vplivneži na Instagramu, menite, da je vaše življenje manj 
zanimivo od njihovega ali podobno?  
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7. Ali ste same kdaj doživele občutke depresije, anksioznosti ali nizke samopodobe ob 
uporabi Instagrama in gledanja »srečnih« objav?  
7.1. (Če je odgovor pritrdilen, odgovorite na naslednje vprašanje.) Kaj je (bil) glavni 
razlog za to? 
8. Ali menite oz. ste kdaj pomislile, da vaše objave na Instagramu povzročajo depresijo ali 
anksioznost pri vaših sledilcih? Zakaj? 
8.1. Če je odgovor pritrdilen, odgovorite na naslednje vprašanje.) Kako se počutite 
ob tem dejstvu? 
9. Ali menite, da vplivate na obnašanje, dojemanje lastne samopodobe in navsezadnje na 
potrošniške odločitve vaših sledilcev? Imate kakšne dokaze o tem? 
Priloga B: Vprašalnik za drugo fokusno skupino drugih uporabnic in uporabnikov  
1. Sklop vprašanj – uvodna vprašanja 
1. Katero družbeno omrežje uporabljate največ časa in zakaj ravno to? 
2. Zakaj uporabljate Instagram oz. kaj vam je najbolj všeč pri aplikaciji Instagram? 
3. Koliko časa na dan/teden preživite na Instagramu v komparaciji z ostalimi družbenimi 
omrežji? 
4. Koliko sledilcev vam sledi na Instagramu? 
5. Koliko uporabnikom na Instagramu sledite vi? 
6. Kdo v večinski meri sestavlja profile uporabnikom, ki jim sledite vi? Zakaj ravno ti? 
7. Kaj v največji meri predstavljajo vaše objave? So to sebki (ang. selfie), vaše dnevne 
oprave (ang. outfit), potovanja itd.? 
2. Sklop vprašanj – vplivnež kot poklic 
1. Na kaj najprej pomislite ob besedi vplivnež?  
2. Tretirate delo vplivneža kot profesionalen poklic ali je to za vas nesmisel? 
3. Se vam zdi, da imamo v Sloveniji veliko vplivnežev? Ali sledite kateremu oz. poznate 
koga? 
4. Se vam zdi, da se vplivneži v Sloveniji lahko preživljajo s tem? 
5. Ali ste kdaj kupili ali želeli kupiti izdelek ali storitev, ki vam ga/jo je predlagal vplivnež 
na Instagramu?  
5.1. (Če je odgovor pritrdilen, odgovorite na naslednje vprašanje.) Za kakšno vrsto 
izdelka je šlo?  
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5.2. (Če je odgovor pritrdilen, odgovorite na naslednje vprašanje.) Ali ste 
izdelek/storitev kupili oz. želeli kupiti, ker zaupate mnenju vplivneža ali ker vam 
je všeč npr. njihov življenjski stil/podoba in ga želite na nek način posnemati? 
6. Koliko časa porabite za objavo in urejanje ene objave na Instagramu? 
7. Ali vsako svojo objavo uredite s filtri? Ali ste kdaj objavili čisto spontano, neobdelano 
fotografijo? 
3. Sklop vprašanj – psihološki vidiki vplivanja 
1. Ali na Instagram objavite samo srečne trenutke vašega življenja ali objavljate karkoli 
(v skladu z vašim počutjem)?  
2. Imate občutek, da na Instagramu ne morete objaviti česarkoli, temveč mora biti vsaka 
objava premišljena? Vas to moti/utruja? 
3. Ali imate potrebno po konstantni prisotnosti in aktivni uporabi Instagrama? 
3.1. (Če je odgovor pritrdilen, odgovorite na naslednje vprašanje.) Ali je to naporno 
in stresno za vas? Vas to kdaj izčrpa? 
4. Ali se kdaj primerjate z vplivneži na Instagramu? Menite, da je vaše življenje manj 
zanimivo od njihovega ali podobno?  
5. Ali ste sami kdaj doživeli občutke depresije, anksioznosti ali nizke samopodobe ob 
uporabi Instagrama in gledanju »srečnih« objav? Če je odgovor pritrdilen – kaj je (bil) 
glavni razlog za to? 
6. Ali menite oz. ste kdaj pomislili, da vaše objave na Instagramu povzročajo depresijo ali 
anksioznost pri vaših sledilcih? Zakaj? 
6.1. (Če je odgovor pritrdilen, odgovorite na naslednje vprašanje.) Kako se počutite 
ob tem dejstvu? 
7. Ali menite, da vplivneži vplivajo na vaše obnašanje, dojemanje lastne samopodobe in 
navsezadnje na vaše potrošniške odločitve? Imate kakšne dokaze o tem? 
